











Hys! Nyt ollaan museossa  
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Tutkielmassa tarkastellaan museokuluttajien kokemuksia museovierailun aikana. Tutkimus ra-
kentaa tulkintaa museokuluttajien kokemuksista analysoimalla niitä hetkiä, jolloin kuluttajat 
kohtaavat museon tarjoaman palveluympäristön. Museokokemuksen analyysiin sovelletaan pal-
velumuotoilun teoriaa ja lähestymistapoja, jossa kontaktipisteiden merkitys nähdään merkityk-
sellisenä kokemuksen muodostumisessa. Tutkimus pyrkii myös kehittämään museopalveluita, 
jotta museokuluttajille voidaan tarjota muistettavampia kokemuksia.  
 
Tutkimuksen aineisto on kerätty etnografisin menetelmin havainnoimalla ja haastattelemalla 
museokuluttajia syyskuusta joulukuuhun 2013. Havainnointi suoritettiin Suomen kansallismu-
seon tiloissa haastattelujen ja juttutuokioiden lomassa. Haastatteluaineisto koostuu viidestä 
haastattelusta sekä 28 lyhyestä, keskustelumaisesta juttutuokiosta. Aineiston analyysissa on eri-
telty palvelukokemuksen syntymistä museotilassa sekä tyypitelty museokuluttajaryhmiä heidän 
kokemustensa perusteella. 
 
Tutkimuksen mukaan museokokemus muodostuu kolmesta osa-alueesta: museotunnelmasta, ta-
rinoista ja oppimiskokemuksesta. Museotunnelma asettaa museovieraan tietynlaiseen rentoutu-
neeseen olotilaan. Rentoutunut olotila kumpuaa museon epäkaupallisesta ympäristössä, jossa 
toimitaan epäitsekkäästi toiset museovieraat huomioon ottaen. Museot toimivat myös tarinoiden 
välittäjinä itsestään toisille osapuolille, tarinat elävät aikaa ja voivat vaikuttaa vielä museovie-
railun jälkeenkin. Näyttelyistä etsitään lisäksi oppimiskokemuksia ja haastetta mielikuvitukselle.  
 
Museokävijät on tyypitelty tutkimuksessa kahteen tyyppiin: paljon ja harvoin museossa käyviin. 
Paljon museossa käyvät pystyvät nauttimaan museosta myös yksin ja heille museon tunnelma ja 
vaihtuvat näyttelyt ovat tärkeitä. Harvoin museossa käyvät hakevat helpompia elämyksiä osal-
listuttavista näyttelyistä ja heille on tyypillistä myös se, etteivät he saa kokemuksesta täyteläistä 
ilman sosiaalista kanssakäymistä. 
 
Kuluttajat hakevat yhä enemmän elämyksiä – myös museoista. Museon elämyksellisyyteen liit-
tyy kaikkien aistien muodostama kokonaiskokemus. Moniaistisuuden lisäksi museokuluttajan 
osallistaminen näyttelyyn lisää näyttelyn elämyksellisyyttä.      
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Maailmalla on nyt menossa museobuumi, esitti kulttuuritoimittaja Lyytinen (2014, HS 
4.1.2014) siteeratessaan The Economist -lehden vuoden 2013 joulunumeroa. Myös 
Suomessa on keskusteltu museoiden merkityksestä ja imagosta. Etenkin Salomon R. 
Guggenheimin säätiön suunnitelma rakentaa taidemuseo Helsinkiin on saanut osak-
seen kiivastakin mediahuomiota. Lyytisen (2014, HS 4.1.2014) mukaan museot hou-
kuttelevat jopa nuorisoa, joka alkaa tympääntyä sähköiseen viihteeseen. Museoista on 
tullut valtioille tärkeitä itseluottamuksen ja sivistyksen symboleita, unohtamatta mat-
kailun merkitystä. Kasvavista yleisöistä huolimatta kisa kovenee ja vahvimmat museot 
keräävät yleisön, rahat ja huomion. Museoiden kohtalo riippuu siitä, miten hyvin ne 
lukevat yleisön muuttuvia odotuksia ja kasvaneita vaatimuksia. Yleisö haluaa päättää 
nyt itse, missä muodossa he saavat tietonsa ja elämyksensä. (Lyytinen 2014.) 
 
Julkisen talouden niukkenevat resurssit, teknologinen kehitys sekä koveneva kilpailu 
ihmisten ajasta ja kiinnostuksesta ajaa museokentän haasteiden eteen. Kansalaisten 
kasvavat vaatimukset hyvinvointipalveluiden laadulle ja saatavuudelle luovat paineita 
myös museoille. Julkisella sektorilla ja museokentällä nähdyt leikkaukset ovat kenties 
vasta ”alkusoittoa”. Jatkuva muutos haastaa museokenttää uudistumaan monellakin 
tavalla. Muuttuneessa toimintaympäristössä piilee uhkien lisäksi kuitenkin myös mah-
dollisuuksia, sillä markkinat kertovat hyvälle kuuntelijalle kysynnästä, jota tyydyttä-
mällä on mahdollista luoda uusia edellytyksiä toiminnalle. Asiakkaiden ymmärtämi-
nen ja asioiden tarkastelu asiakkaan näkökulmasta on edellytys museoiden roolin säi-
lyttämiselle. (Teräs & Teräsvirta, 2013, 6.)  
 
Museotoiminta on kansantaloudellisesti merkittävää, mutta ei omakustanteista. Suo-
malaisissa museoissa kävi vuonna 2012 lähes 5,3 miljoonaa kävijää eli väkilukuun 
suhteutettuna museokäyntejä oli asukasta kohden noin yksi. Suhteutettuna museo-
käynnin kokonaismenot vähennettynä kiinteistömenoilla saadaan museokäynnin hin-
naksi 20,3 €, pääsymaksun ollessa keskimäärin valtion museoissa aikuisilta 6,43 € ja 




messa käytiin vuonna 2011 7,1 miljoonaa kertaa. (Tilastokeskus 2012.) Museot näh-
dään usein kulttuurikohteina tai niitä tarkastellaan kulttuurisiin arvoihin liittyvien ta-
voitteiden kautta, vaikkakin museoiden taloudellisia vaikutuksia tutkinut Piekkola, 
Suojanen ja Vainio (2013, 6) toteavatkin museoilla olevan merkittävä rooli niiden si-
jaintialueiden talouden kannalta. Piekkolan ym. tutkimuksessa kansantalouden ker-
roinvaikutuksen avulla museot saavat Suomessa aikaan 340–500 miljoonan euron li-
säkysynnän sijaintialueillaan (mt.,6). 
 
Museovirasto ei ole jäänyt toimettomaksi vaan se koordinoi hanketta nimeltään Altis-
tutaan asiakkaille vuosina 2011–2013. Hankkeen tavoitteena oli edistää museoiden 
toiminnan asiakaslähtöisyyttä. Hankkeen taustalla oli ajankohtaisia kysymyksiä siitä, 
miten turvata museopalvelut osana hyvinvointipalveluja julkisen talouden paineiden 
kasvaessa ja kuinka museot vastaavat asiakkaiden eriytyviin tarpeisiin ja odotuksiin. 
(Museovirasto 2013.)  
 
Tämä maisterintutkielma ei suoranaisesti liity hankkeeseen, vaikkakin tarjoaa näke-
myksiä siitä, kuinka museotoimintaan voisi saada asiakaslähtöisyyttä. Maisterintut-
kielmassani tutkin museokokemusta sekä vaihtoehtoja sille, miten museopalveluita 
voisi kehittää. Aloitin tutkielman työstämisen korkeakouluharjoittelun yhteydessä 
syyskuussa 2013 Suomen kansallismuseossa. Tuona kolmen kuukauden ajanjaksona 
keräsin tutkimukseni aineiston ja tutustuin museon toimintaan.  
 
Kulutustutkimus ei ole juurikaan kohdistanut katsetta museoiden tai museopalveluiden 
tutkimukseen. Aiheesta ei ole tiettävästi tehty maisterin – tai kandidaatintutkielmia. 
Museokokemusta on tutkittu kansainvälisesti jonkin verran. Pelkästään museokoke-
mukseen keskittyviä suomalaisia tutkimuksia ei ole myöskään tiettävästi tehty. Kirch-
berg ja Tröndlen (2012) tiivistivät museokokemuksesta kertovat artikkelit viimeisen 
kahdenkymmenen vuoden ajalta ja yrittivät hakea vastausta siihen missä on vielä koh-
tia tai asioita, joita pitäisi tutkia vielä tarkemmin ja mitä heikkouksia näissä aikaisem-
missa tutkimuksissa on (mt., 435). Kirchbergin ja Tröndlenin (2012) käsittelemät ai-
kaisemmat museokokemusta koskeneet tutkimukset ovat perustuneet kyselyihin. 
Usein niissä oli käytetty menetelmää, jossa museovieraille tehtiin kysely ennen ja jäl-




tarkoittaa, ettei välittömiä esteettisiä reaktioita ja kokemuksia näyttelyhalleissa ole tul-
kittu, sillä hetkellä kun ne esiintyvät (Kirchbergin & Tröndlen. 448.) 
 
Oma mielenkiintoni heräsi palvelumuotoilua kohtaan ja se on yksi tutkimuksessa so-
vellettavista lähestymistavoista. Ari Kuisminin (2011) kandidaatintyö palvelumuotoi-
lusta on ainut aihetta koskeva teos kuluttajaekonomian piirissä. Ensimmäinen laajempi 
suomenkielinen julkaisu aiheesta oli Mikko Koiviston vuonna 2007 tekemä maisterin-
tutkielma Mitä on palvelumuotoilu? Viime vuosina on havaittu kasvavissa määrin 
mielenkiitoa palvelumuotoilua kohtaan ja tutkimus aiheesta on lisääntynyt. (Tuula-
niemi 2011.) 
 
Kirchbergin ja Tröndlen (2012) pohtivat mahdollisia tutkimusmetodeja, joita käyttä-
mällä voisi valaista kuluttajien kokemuksia esteettisessä museoympäristössä. He esit-
tävät, että moniulotteisen metodologian ja triangulaation avulla voitaisiin saavuttaa 
syvempiä näkemyksiä museokokemuksesta. Heidän mielestään olisi mielenkiintoista 
tutkia esimerkiksi sitä, minkälaisia museovierastyyppejä museosta voidaan löytää. He 
ehdottavat myös, että museokokemusta voisi tutkia silloin kun se esiintyy eikä ennen 
tai jälkeen museovierailun. He uskovat, että tieteidenvälisellä tutkimuksella ja eri me-
todeja hyödyntämällä, saadaan uutta tietoa museokokemuksesta. (mt., 448–449.)  
 
Tutkimusaineistoni koostuu museovieraille tehdyistä haastatteluista ja havainnointiai-
neistosta. Haastattelin museovieraita silloin, kun he kokivat kokemuksiaan eli museon 
näyttelytiloissa. Tutkimukseni on luonteeltaan laadullinen ja tutkimusmetodina käytän 
etnografiaa. Tutkimuksessani tulen selvittämään museovieraiden kokemuksia ja sitä 
miten museopalveluista voisi kehittää. Analysointimenetelmänä tulen hyödyntämään 
myös tyypittelyä. 
 
Tutkimuksen rakenne on seuraava: tutkimuksen toisessa luvussa kuvailen 
tutkimusmenetelmiä, aineistoa sekä paneudun aikaisempaan tutkimukseen 
museokokemuksesta. Kolmannessa luvussa määrittelen termistöä ja tuon esiin 
palvelumuotoilun teoriataustan sekä pohdin kirjallisuuden perusteella museon 
suhdetta kuluttajiin. Neljännessä luvussa annan vastauksen ensimmäiseen 




tyypittelyn avulla löytämäni museokävijöiden tyypit. Viidennessä luvussa annan 































2 Tutkielman toteutus lähestymistapa, aineisto ja menetel-
mät 
2.1  Museovieraiden tutkimusperinne: motiivit ja kokemukset 
 
Museokävijä on usein kulttuurituristi tai paikallinen asukas, joka näkee museokäynnin 
tavaksi viettää vapaa-aikaa (Roppola 2012, 39). Ihmiset mieltävät museon usein mu-
kavaksi tavaksi viettää vapaa-aikaa perheen tai ystävien kanssa viikonloppuisin tai lo-
malla (Falk ja Dierking 1992, 11). Monet tutkimukset ovatkin lähestyneet museokäyn-
nin syitä hyödyntämällä vapaa-ajanvietosta johdettuja malleja ja teorioita motiivien 
suhteen. Muun muassa Falk (2009) edustaa tätä suuntausta. Myös Parker ja Ballantyne 
(2005) lähestyvät aihetta tutkien museovieraan motivaatiota. He tosin keskittyivät mu-
seovieraan motiivin ja oppimisen suhteeseen. Hood (2004) hyödynsi alkuperin jo 
1980-luvun alussa silloisia vapaa-ajan motiivien tutkimisen malleja museokuluttajiin. 
Hän etsi vapaa-ajan motiiveista niitä eroavaisuuksia, joita museokävijät arvostavat ja 
mitä he eivät arvosta. Pekarik, Doering ja Karns (1999) etsivät museovieraita tyydyt-
täviä kokemuksia. Museovieraan tyydyttävää kokemusta pohti myös De Rojas ja Ca-
marero (2006). 
 
Falk (2009) selvitti miten museovieraan motivaatiot museokäynnilleen riippuvat yksi-
lön henkilökohtaisista syvistä tarpeista ja siitä mitä he haluavat museokäynniltään. 
Myös Falk (2009) tarkastelee asiaa sen kautta, että mitä vapaa-ajalta saatavia hyötyjä 
museokävijät saavat ja hakevat museovierailultaan. Hän jakoi museovieraiden odotuk-
set ja motivaatiot museokäynnille viiteen eri identiteettiperusteiseen kategoriaan. Fal-
kin mukaan museot antavat mahdollisuuden vierailleen olla tutkijan, ongelmanratkai-
sijan, kokemusten etsijän, ammattilaisen tai latautujan roolissa. Museovieraiden moti-
vaatio museossa oppimiseen on niin ilmeistä, että sitä esiintyy kaikissa näissä viidessä 
kategoriassa jonkinasteisena. Tosin niille, jotka ovat tyydyttämässä ammatillisia tar-
peitaan, on museossa oppiminen erityisen keskeistä. Edelliset viisi motivaatiota mu-
seokäynnille eivät ole sellaisia, että museokävijällä olisi kerralla vain yksi motiivi, 
vaan tyypillisesti niitä yhdistellään. Myös museoiden välillä on vaihtelua sen suhteen, 





Parker ja Ballantyne (2005) tutkivat museovieraan motivaation ja oppimisen suhdetta. 
Vaikka museon roolia sivistävänä organisaationa ei voida kieltää, ei voida silti olettaa 
että kaikki tulevat museoon vain oppimaan. Tutkijat tekivät ennen ja jälkeen museo-
vierailun kyselyitä museovieraille kolmessa eri museossa Australiassa. He pyysivät 
museovierailta arvioimaan mitä he haluavat museokäynniltään saada. Tutkijat jaotte-
livat vierailun motivaation syyt viiteen kategoriaan seuraavassa järjestyksessä sen mu-
kaan miten yleistä niiden esiintyminen oli: oppiminen ja löytöretkeily, passiivinen 
nautinto, rentoutuminen, sosiaalinen kanssakäyminen ja uusien haasteiden hakeminen. 
(Parker & Ballantyne 2005, 177–185.)  
 
Hood (2004) tutki mitä vapaa-ajan motivaatiosta museokäynti tyydyttää ja mitä sellai-
set ihmiset, jotka eivät käy museossa etsivät vapaa-ajaltaan. Hän sovelsi jaottelussaan 
vapaa-ajantieteistä, sosiologiasta ja psykologiassa käytettyjä malleja tutkia vapaa-ajan 
motiiveja. Hoodin (2004) mukaan ahkerasti museossa käyvät museossa sen takia 
koska siellä on mahdollisuus oppia, altistua uusille kokemuksille ja saada järkevää te-
kemistä. Harvaan museoissa käyvät henkilöt arvostavat vapaa-aikanaan ihmisten 
kanssa olemista, aktiivista osallistumista ja olonsa hyväksi tuntemista ympäristössä. 
Museossa käymättömät henkilöt arvioivat samat kolme tekijää vähemmän tärkeiksi, 
kuin usein museossa käyvät arvioivat tärkeiksi. (mt., 154.)  
 
Pekarik, Doering ja Karns (1999) tutkivat niitä museovieraiden kokemuksia, joita mu-
seokävijät pitivät tyydyttävinä. Aineisto kerättiin haastattelemalla museovieraita ja 
käyttämällä kyselylomakkeita yhdeksässä eri museossa. Tutkijat jakoivat museovie-
raan tyydyttävät kokemukset neljään kategoriaan: esineistä syntyviin kokemuksiin, 
kognitiivisiin kokemuksiin, itsestään oppimiseen ja sosiaalisiin kokemuksiin. (mt., 
153.) 
 
Esineistä objekteina syntyvä kokemus keskittyy sellaisiin esineisiin, jotka ovat museo-
vieraan mielestä sellaista mitä muuten ei näe. Museoesineissä kiinnostaa myös niiden 
aitous. Museon esineet voivat olla joko harvinaisia, epätavallisia tai arvokkaita ja niitä 
näkemällä syntyy tyydyttäviä kokemuksia. (Pekarik ym. 1999, 153.) Kognitiiviset ko-
kemukset ovat monelle kaikkein tyydyttävimpiä museosta saatavia kokemuksia. Kog-




miseen. Joillekin taas sosiaaliset kokemukset ovat niitä, jotka ovat kaikkein tyydyttä-
vämpiä esimerkiksi kun näkee oman lapsen oppimassa jotain uutta tai kun viettää aikaa 
ystävien, perheen tai muiden henkilöiden kanssa. (mt., 154.) 
 
Sosiaalista kanssakäymistä museovieraan kokemuksissa painottaa myös Kotler ja Kot-
ler (2004) sekä Kotler (1999). Heidän mukaansa suurimmalle osalle vierailijoista so-
siaaliset ja itsensä toteuttamisen kokemukset ovat yhtä tärkeitä tai tärkeämpiä kuin 
opetukselliset ja älylliset kokemukset. Näyttelyiden rajattu määrä tekstiä, valikoidut 
esineet ja tiivistetyt tarinat ovat usein tehottomampia tiedonkeräystapoja kuin kirjat, 
lehdet, uutiset ja Internet. Ennemminkin näyttää siltä, että vapaa-ajan vietto, löytöret-
keily ja spontaanisuus ovat luonteeltaan lähempänä museovieraan syitä museokäyn-
nille kuin strukturoitu oppiminen. (Kotler & Kotler 2004, 276.) Museovieraat odotta-
vat entistä laajempia kokemuksia museokäynniltään. He odottavat muutakin kuin 
pelkkiä opastekstejä, joiden tarkoituksena on opettaa. Museovieraat hakevat tyydy-
tystä sosiaalisiin tarpeisiinsa ja he haluavat nauttia huolettomista ja rentouttavista ko-
kemuksista. (Kotler 1999, 33) 
 
Kirchbergin ja Tröndlen (2012) mukaan De Rojas ja Camarero (2006) mainitsee tyy-
dyttävän museokokemuksen syntyvän kognitiivisten ja affektiivisten ärsykkeiden yh-
distelmästä. Näyttelyn laatu ja sen emotionaalinen luonne sekä vierailijan mieliala 
muodostavat kävijän tyytyväisyyden tason. Tutkijat esittävät, että tyytyväinen koke-
mus muodostuu, mikäli ennakko-odotukset museokäynnille ovat matalammat kuin 
siitä saadut kokemukset. Tutkijoiden mukaan museokävijä tekee alkuvaiheessa päätel-
män siitä miten palvelu kohtaa odotukset. Mikäli museokävijä yllättyy positiivisesti jo 
vierailun alkuvaiheilla, positiivinen suhtautuminen kantaa läpi koko käynnin. Tämän 
lisäksi museokävijällä on jo ennen museoon astumistaan tietynlainen mielentila. Mie-
lentila vaikuttaa siihen, jäävätkö museokäynniltä mieleen positiiviset vai negatiiviset 
asiat. (De Rojas & Camarero 2006, viitattu lähteeseen Kirchberg & Tröndl 2012, 441–
442.) 
 
Museokokemusten tutkimiseen Falk ja Dierking tarjoavat interaktiivisen kokemuksen 
mallin (engl. Interactive Experience Model). Falk on kehitellyt malliaan vuoden 1992 




kittyy jäsentämään tutkimukseni kannalta olennaisia asioita. Interaktiivisen kokemus-
mallin avulla voidaan ymmärtää kuluttajan syitä museokäynnille, mitä he tekevät 
siellä, ja mitä he muistavat museokäyntinsä jälkeen. Mallia voidaan hyödyntää myös 
laajemmin psykologiassa, antropologiassa sekä sosiaalitieteissä. Mallissa museovie-
raan kokemus jaetaan kolmeen kontekstiin: henkilökohtaisuuden kontekstiin, sosiaa-
liseen kontekstiin ja fyysiseen kontekstiin. Museokäynnin kokemus muodostuu kaik-
kien näiden kolmen kontekstin vuorovaikutuksesta. Museovieras rakentaa nämä koke-
mukset. Jokaisen kokemus on erilaisen kuin toisen, sillä kaksi ihmistä eivät näe maa-
ilmaa samalla tavalla. (Falk & Dierking 1992, 2-4)  
 
Museoiden suunnitellessa näyttelyitä objektit asetetaan siten, että museovieraat tutkai-
lisivat niitä. Silloin kun näin tapahtuu niin kävijä rakentaa kokemustaan ottaen huomi-
oon kyseiset näytteillä olevat objektit. Kaikki näyttelyt joihin museovieraat osallistu-
vat suodattuvat sosiaalisen, henkilökohtaisuuden ja fyysisen kontekstin läpi. Tämän 
suodatuksen jälkeen muodostuu museovieraan kokema museokokemus. Malli tarjoaa 
perspektiivin ymmärtää kävijän kokonaiskuvaa kokemuksesta, joka on sosiaalisesti, 
fyysisesti, älyllisesti ja tunteellisesti rikas kokemus. (Falk & Dierking 1992, 6–7.)  
 
Kuvio 1. Interaktiivisen kokemuksen malli. (Falk & Dierking 1992, 5) 
 
Mallin henkilökohtaisuuden konteksti tarkoittaa sitä, että jokaisella museovieraalla on 
aikaisempia kokemuksia ja tietoutta museokäynnin suhteen. Henkilökohtaisuuden 




auttavat saamaan ymmärrystä siihen miten yksilö nauttii ja mitä arvostaa, kuinka hän 
toivoo viettävänsä aikaa ja mitkä kokemukset tuottavat täyttymyksen tunteen. Eroa-
vaisuudet henkilökohtaisuuden kontekstissa auttavat ennustamaan museovieraiden 
käytöstä ja oppimista. (Falk & Dierking 1992, 2.) Myös Kotler toteaa, että museovie-
raat eivät ole homogeeninen ryhmä vaan he etsivät monenlaisia kokemuksia (Kotler 
1999, 33). 
 
Museo on fyysinen paikka, jonne vierailijat voivat vapaasti mennä. Fyysinen konteksti 
tarkoittaa niin arkkitehtuuria ja rakennuksen ”tunnetta” kuin myös objekteja ja museon 
esineistöä. Fyysinen konteksti vaikuttaa siihen kuinka vierailijat käyttäytyvät, mitä he 
tutkailevat ja mitä he muistavat. Esimerkiksi pistävä haju voi vaikuttaa siihen kuinka 
kauan vieraat viettävät aikaa tietyssä tilassa. Penkkien lisääminen voi puolestaan vai-
kuttaa positiivisesti museokokemukseen. (Falk & Dierking 1992, 3.) 
 
Museot voidaan nähdä myös kulttuuripalveluiden tarjoajana ja niiden kuluttajat kult-
tuurituotteiden kuluttajina. Kulttuurituotteiden käytöllä on yhteiskunnallisessa ja psy-
kologisessa mielessä muuta kulutusta suurempi merkitys, sillä ne ovat erityisen mer-
kittäviä kulutuksen yksilöllisten merkitysten tuottajina (Uusitalo 2004). Gerhard 
Schulzenin teoria elämysyhteiskunnan kulttuurinkulutuksesta kuvaa sitä, kuinka sen 
piirissä muodostuu viisi sosiaalista miljöötä. Näitä miljöötä voisi kutsua myös kulu-
tusluokiksi tai makumiljöiksi ja ne ovat taso-, integraatio-, harmonia-, itsetoteutus- ja 
viihdemiljöö. (Noro 1995, 122.)    
 
Ahola (2007) tutki kuluttajien kulttuuripalveluiden merkityksellistämistä ja koke-
musta sillä hetkellä kun he kuluttavat näitä palveluita. Ahola identifioi kulttuuriset tee-
mat, joita kuluttaja kokee käydessään läpi kuluttamisprosessin. Nämä teemat ovat tun-
teellisuus, edistyksen kokeminen, kehollisuus ja osallisuus. Nämä teemat tarjoavat 
ymmärrystä siitä kuinka kulttuurilliset palvelukokemukset muodostuvat markkinoilla 







2.2 Tutkimuksen viitekehys, rakenne ja tutkimuskysymykset 
 
Tutkimukseni viitekehys rakentuu museokokemuksen tutkimustraditiosta, jossa on 
tarkasteltu museovieraiden kokemuksia, museovieraiden oppimista ja museoiden ta-
voitteita. Sovellan myös palvelumuotoilun lähestymistapaa siitä miten kokemus muo-
dostuu palvelumuotoilun teorioissa. Teoriataustaa saan myös kuluttajakokemusta ja 
elämyksellisyyttä käsittelevästä kirjallisuudesta. Hyödynnän palvelumuotoilun työka-
luja ainoastaan asiakas ja kuluttajanäkökulmasta, koska tutkimuksen näkökulma on 
kuluttajalähtöinen, vaikka palvelumuotoilun näkökulma on perinteisesti mielletty or-
ganisaatiolähtöiseksi. Viittaan tässä tutkimuksessa usein palvelumuotoilun kirjallisuu-
desta etenkin Juha Tuulaniemen (2011) kirjoittamaan teokseen Palvelumuotoilu sekä 
Stickdorn Markin ja Jakob Schneiderin (2011) kirjoittamaan kirjaan This is service 
design thinking. 
 
Perinteinen palvelujen kehittäminen hyödyntää usein kerättyä asiakaspalautetta tai 
määrällistä myyntiin liittyvää tietoa. Tällainen palaute ei anna tietoa, jonka perusteella 
voitaisiin arvioida varsinaista käyttäjäkokemusta. Palvelumuotoilu lähtee inhimillisen 
toiminnan, tarpeiden, tunteiden ja motiivien kokonaisvaltaisesta ymmärtämisestä. 
Tästä kokonaisvaltaisesta käyttäjätiedosta saadaan ymmärrystä käyttäjien toiveista, 
kokemuksista ja käyttäytymisestä. (Miettinen 2011, 13–14.) Palvelumuotoilussa ko-
rostuvat käyttäjäkokemuksen eri alueet kuten tuotteen käyttämiseen liittyvä toiminnal-
linen ympäristö, tuotteen käyttöön liittyvät merkitykset, käyttäjän persoona, sosiokult-
tuurinen konteksti sekä käyttöön ja omistamiseen liittyvät fyysiset ominaisuudet ja es-
tetiikka (Hyysalo 2009). Palvelumuotoilun avulla organisaatio muotoillaan käyttäjä-
kokemuksien ja palvelujen käyttäjien vuorovaikutuksen ympärille. Palvelumuotoilijat 
keskittyvät siihen, miten kuluttajat kokevat organisaation tarjoaman palvelun. 
(Miettinen 2011, 30.)  
 
Museokirjallisuudessa museovieraalla tarkoitetaan usein kulttuurihistoriallisten muse-
oiden vieraita lisäksi myös taidenäyttelyjen ja tiedemuseoiden vieraita. Oma aineistoni 
on kerätty Suomen kansallismuseosta, joka luokitellaan kulttuurihistorialliseksi muse-
oksi. Taustoitan lukijaa myös hiukan museon suhteesta museovieraisiin. Käytän tutki-




kimuksessani samaa kuin museopalveluiden kuluttaja. Kuluttajaekonomian oppiai-
netta lähimpänä olevat tutkimukset liittyvät kulutuskokemukseen ja elämyksellisyy-
teen. Tutkimuksessa käyn läpi palvelumuotoiluprosessin kaksi ensimmäistä vaihetta 
eli määrittelyn ja tutkimuksen, tarkennan tätä luvussa 3.3.  Oheinen kuvio (2) kertoo 
tutkimuksen teoriakirjallisuuspohjan: 
 
Kuvio 2. Tutkimuksessa käytetty teoriakirjallisuus 
 
Tarkat tutkimuskysymykseni ovat 1. Millaisia kokemuksia museokävijät kokevat vie-
railunsa aikana? 2. Miten museovieraita voidaan tyypitellä sen perusteella millaisia 
kokemuksia he hakevat ja mitä he arvostavat museossa? 3. Miten museopalveluita tu-
lisi kehittää paremmiksi ja muistettavammiksi? 
 
2.3 Aineiston keruu ja analyysi 
 
Tutkimukseni on kvalitatiivinen tutkimus, jonka tarkoituksena on selvittää museovie-
raiden kokemuksia museokontekstissa. Tutkimuksen pääaineisto on kerätty tekemällä 
havainnointia museossa ja haastattelemalla museovieraita. Aineistoa on kerätty myös 
keskustelemalla museohenkilökunnan kanssa, mutta sitä on käytetty lähinnä kokonais-
kuvan parantamiseen. En myöskään analysoi museohenkilökunnan kanssa käytyjä 












Etnografiaa käytetään kun halutaan tutkia erilaisten yhteisöjen kulttuurisia järjestel-
miä. Etnografian tavoitteena on ymmärtää ihmisten toimintaa ja toiminnan sisältämiä 
sosiaalisia merkityksiä tietyssä ympäristössä. Etnografinen tutkimus tapahtuu usein 
luonnollisessa ympäristössä ja sisältää periodimaista kenttätyötä tutkimuskohteen pa-
rissa. Tarkoituksena on tutustua kohteeseen henkilökohtaisesti sekä havainnoida ja op-
pia tutkimuskohteesta.  (Anderson 1992, viitattu lähteeseen Vuorinen, 2005.) Sana et-
nografia merkitsee kirjaimellisesti ihmisen kuvaamista ja sitä on käytetty perinteisesti 
tutkimusmetodina antropologiassa ja sosiaalitieteissä (Vuorinen 2005, 54.)  
 
Etnografiassa kerätään tutkimusaineistoa monista eri lähteistä, mutta pääasiassa haas-
tattelut, keskustelut ja eri havainnoinnin muodot ovat tärkeimpiä tiedonlähteitä. Tie-
toja kerätään ennalta suhteellisen määräämättömänä. Aineiston analyysissa tarkastel-
laan merkityksiä, toiminnan mielekkyyttä tai tavoitteita. (Eskola & Suoranta 1998, 
105–106.) Jokainen kenttätilanne vaatii etnografiassa omat ratkaisunsa, sillä etnogra-
finen tutkimus on aina ainutkertaista (mt., 109). Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan 
tutkijan tulisi olla aktiivinen tehdessään etnografista tutkimusta ja tutkimuskohteen 
osallisien positiivinen suhtautuminen tutkimukseen on tärkeää (mt., 106). 
 
Etnografiassa tutkija elää tutkimuskohteen elämässä määrätyn pituisen jakson ja ta-
voitteena on oppia tutkimuskohteen kulttuuri, sen ajattelu- ja toimintatavat niin sano-
tusti sisältä päin (Eskola & Suoranta 1998, 106). Tutkittaviin asioihin kuuluvat esi-
merkiksi ryhmän jäsenten väliset suhteet ja vuorovaikutus. Näin voidaan tutkia koh-
teen sisäisiä toimintatapoja ja normeja. Etnografiaa käytetään tuottamaan yksityiskoh-
taisia kuvauksia sosiaalisten toimijoiden kokemuksista ja toiminnasta joissain tietyssä 
kontekstissa. Sen avulla yritetään selvittää, mitä tietoa ihmiset käyttävät kun kuvaile-





Aloitin haastattelut 16.10.2013 ja viimeisen haastattelun suoritin 3.2.2014. Litteroituja 
haastatteluja suoritin viisi kappaletta (taulukko 1), jotka olivat kestoltaan 20–30 mi-
nuuttia. Litteroidut haastattelut tapahtuivat museokahvilassa, jossa tarjosin haastatel-





Taulukko 1. Haastateltavien iät ja sukupuolet 
 
Haastateltava 1: 55-vuotias nainen 
Haastateltava 2:  27-vuotias mies 
Haastateltava 3:  24-vuotias nainen 
Haastateltava 4:  26-vuotias mies 
Haastateltava 5:  40-vuotias mies 
 
Yksilöhaastattelujen lisäksi suoritin havainnoinnin ohessa kevyempiä jutusteluja tai 
keskusteluja, jotka kirjoitin mahdollisimman sanatarkasti ylös, mutta en kuitenkaan 
käyttänyt nauhuria. Keskustelut kirjoitin ylös samanaikaisesti kun keskustelin tutkit-
tavan kanssa. Täydensin muistiinpanojani vielä keskustelujen jälkeen kenttäpäiväkir-
jaan tekemilläni havainnoilla. Näiden keskustelujen kestot vaihtelivat minuutista noin 
kymmeneen minuuttiin. Haastattelun kestoon vaikutti se miten keskittyneesti haasta-
teltavat pystyivät vastaamaan kysymyksin, sillä monilla haastateltavilla oli mukanaan 
omia lapsia, mikä asetti jonkinasteiset rajat haastattelun kestolle.  
 
Keskustelut tapahtuivat museon eri näyttelysaleissa kesken vieraan museokäynnin. 
Agar (1996) kuvailee tällaista haastattelutapaa epämuodolliseksi jutusteluksi, jonka 
avulla saa arvokasta aineistoa (Elliott ja Jankel-Elliott 2003). Agarin mukaan tut-
kija ”hengailee” keskeisillä paikoilla ja hyödyntää tarkkojen tutkimuskysymysten si-
jaan erilaisia kysymysstrategioita kuhunkin sopivaan haastattelutilanteeseen. Tällai-
nen tapa kerätä aineistoa on myös epämuodollista, koska kysely voi ottaa paikkansa 
monissa eri ympäristöissä kuten työskennellessä, kahvikupin äärellä, sosiaalisissa ti-
lanteissa tai vaikka kun katsellaan televisiota. (Agar 1996, 159, Elliott & Jankel-Elliott 
2003, 217.)  
 
Empiiristä aineistoa esittäessäni kuvaan suorat lainaukset lainausmerkeillä. Katkaistun 
lauseen kuvaan merkillä […]. Käsitellessäni aineiston päiväkirjamerkintää kuvaan sitä 
esimerkiksi näin ”kenttäpäiväkirja 11.10.2013…” ja haastatteluaineistoa kuvaan taas 
esimerkiksi näin ”haastattelu 14.11.2013…”. Päiväkirja-aineisto kuvaa joko omia ha-




tekstiä käydyistä haastatteluista, tosin siitä on tehty selkokielisempää poistamalla tur-
hat toistosanat. Aineistomerkinnöissä olen käyttänyt myös sisennystä, jotta ne erottu-
vat paremmin muusta tekstistä. Sisennyksien lisäksi jokaisella lainauksella on otsikko, 
joka kuvaa haastateltavaa tai tilannetta. 
 
Haastattelujen tekeminen näyttelytiloissa tuntui luontevalta sekä minusta että haasta-
teltavista. Ainoastaan muutama kieltäytyi haastattelupyynnöstäni. Vaikka ilmoitin heti 
haastattelun alussa, että voidaan lopettaa haastattelu milloin vain, ei juuri kellään tun-
tunut olevan kiire lopettaa haastattelua. Monet jopa suhtautuivat haastatteluun erittäin 
positiivisesti. Jätin haastattelematta ryhmät tai opastuksessa olevat, sillä en halunnut 
häiritä kenenkään museokokemusta. Nuorin haastateltava oli 17-vuotias ja vanhin 69-
vuotias. Yritin valita mahdollisimman monipuolisesti eri sukupuolta ja ikää olevia 
haastatteluun. Haastattelut olivat yksilö- tai parihaastatteluja. Haastattelin henkilöitä 
siinä kokoonpanossa, jossa he olivat tulleet museoon. Haastattelutapani oli teemahaas-
tattelun ja avoimen haastattelun välimaastossa. Huomasin joidenkin tiettyjen kysy-
mysten antavan hyvin vastauksia tutkimusongelmiini, joten käytin niitä melkein jokai-
sessa haastattelussa (ks. Liite 1). 
 
Haastattelun avulla saadaan selville, mitä henkilöt ajattelevat, tuntevat ja uskovat. Tie-
toa saadaan myös siitä, miten tutkittavat havaitsevat ympärillä tapahtuvat asiat. Haas-
tattelun heikkous on se, että se ei kerro välttämättä sitä, mitä todella tapahtuu. Havain-
noinnin avulla saadaankin tietoa siitä toimivatko ihmiset niin kuin he sanovat toimi-
vansa. (Hirsjärvi; Remes & Sajavaara 1997, 171.)  
 
Kentällä ollessani käytin erottuvaa t-paitaa (ks. Liite 2), jossa luki tekstit ”Otan vas-
taan palautetta! I receive feedback”, sekä nimikylttiä, joka paljasti minun olevan 
töissä museolla. Alkuperäinen tarkoitukseni oli luottaa siihen, että ihmiset itse tulisivat 
juttelemaan tai antamaan minulle palautetta, josta olisin johtanut keskustelun käsitte-
lemään tutkimukseni teemoja. Huomasin kuitenkin, että tällainen aineistonkeruutapa 
tulisi hyvin työlääksi tai jopa mahdottomaksi, joten päätin ryhtyä pyytämään lupaa 
haastatteluun itse. Tutkijan asemani huomattiin kentällä ja haastateltavat valitsin sen 
mukaan keneltä sain myönteisen katseen haastattelua varten. Tällä tarkoitan sitä, että 






Haastatteluista viimeisen tein 3.12.2013 kun huomasin tiettyjen teemojen alkavan tois-
tua haastatteluissa ja uusia asioita ei enää tuntunut tulevan esiin. Hirsjärvi ym. (1997, 
205) pitävät laadullisen aineiston kokoa riittävänä kun samat asiat alkavat kertaantua 
haastatteluissa. Huomioitavaa aineistossa on se, että ensimmäinen aineistonkeruu-
viikko asettui helsinkiläisten koulujen syyslomaviikolle, jolloin museo oli normaalia 
vilkkaampi ja lapsiperheet saivat suuremman painoarvon aineistossa. Myös ulkomais-
ten turistien määrä oli keruujakson aikana vähäisempi.  
 
Suomen kansallismuseossa kerätään asiakaspalautetta avoimella lomakepalautteella, 
sekä kerran vuodessa tehtävällä laajemmalla kävijätutkimuksella.  Edellisen kerran kä-
vijätutkimus toteutettiin heinä–kesäkuun 2013 aikana ja se toteutettiin paperisilla ky-
selylomakkeilla, joita vapaaehtoiset museokävijät täyttivät museon aulassa. Noin puo-
let vastauksista annettiin englanniksi ja puolet suomeksi. Yli puolella museokäynti oli 
Suomen kansallismuseossa ensimmäinen. Perheen kanssa museoon saapui 47 prosent-
tia, ystävän kanssa 23 prosenttia ja 4 prosenttia saapui ryhmän kanssa, loput 26 pro-
senttia saapuivat yksin. Kävijöiden sukupuolet jakaantuivat siten että 60 prosenttia oli 
naisia ja 40 prosenttia oli miehiä. (Tulilahti 2013.) Tarkoituksenani ei ollut mitenkään 
tietoisesti päästä samoihin jakaumiin haastateltavien osalta, mutta pidin mielessäni 




Havainnoinnin lajit voidaan jakaa kahteen kategoriaan: systemaattiseen havainnointiin 
ja osallistuvaan havainnointiin. Systemaattinen havainnointi tehdään rajatussa tilassa 
ja sitä käytetään yleistäen kvantitatiivisesti painottuneessa tutkimuksessa. Osallistu-
vassa havainnoinnissa osallistumisen aste vaihtelee sen mukaan miten kokonaisvaltai-
sesti tutkija pyrkii osallistumaan tutkittavien toimintaan. (Hirsjärvi ym. 1997, 205–
206.) En pyrkinyt varsinaisesti osallistumaan museovieraiden toimintaan vaan havain-
nointityylini oli lähimpänä varjostusta (engl. shadowing), joka on tuttu palvelumuo-
toilusta. Varjostus tarkoittaa palvelun asiakkaan toiminnan havainnointia hänen kulut-
taessaan palvelua. Menetelmä tuo tietoa siitä, miten ihmiset todellisuudessa kuluttavat 




tutkijan asemoitumaan kuluttajan asemaan ja sitä kautta saamaan havainnointiaineis-
toa kuluttajien käyttäytymisestä ja kuluttajan kokemista kokemuksista. Viettämällä ai-
kaa palveluympäristössä saadaan holistinen käsitys siitä, kuinka palvelu on toteutettu. 
Varjostus on myös hyvä tekniikka silloin, kun halutaan identifioida ne hetket jolloin 
asiakas tekee muuta kuin sanoo. (Stickdorn & Schneider 2011, 54–57.) 
 
Vietin kentällä aikaa päivittäin aina vähintään muutaman tunnin. Suoritin kyseisenä 
aikana muutaman haastattelun ja muun ajan käytin havainnointiin. Havainnoinnin 
aikana törmäsin samoihin henkilöihin, joita olin haastatellut aikaisemmin. Näin sain 
hyvin yhdistettyä havainnointiaineistoa myös haastatteluaineistoon. En seurannut 
kenenkään toimia sisäänkäynniltä poistumiseen, enkä myöskään kysynyt voisinko 
liittyä museokäynnin ajaksi heidän seuraansa. Etnografiassa tutkijan pitäisi elää 
tutkimuskohteen elämässä määrätyn pituinen jakso. Onnistuneessa etnogradiassa 
pitäisi ansaittua yhteisön tai kulttuurin jäsenyys. En kuitenkaan täysin saavuttanut tätä 
yhteisön tai kulttuurin jäsenyyttä. Tämä olisi voinut onnistua jos olisin keskittynyt 
esimerkiksi museoiden suurkuluttajiin ja itsekin olisin ollut sellainen, mutta 
maisterintutkimusta varten itsensä muuntaminen museon suurkuluttajaksi olisi ollut 
turhan työlästä. Siksi kuvailenkin etnografian syvyyden tasoa kevyeksi. 
 
Aineistoni koostui siis kenttäpäiväkirjan merkinnöistä sekä litteroidusta 
haastatteluaineistosta. Havainnointiaineiston muistiinpanoja tein kentällä ollessani ja 
yritin mahdollisimman pian kentältä poistumisen jälkeen kirjoittaa havainnot 
puhtaaksi kenttäpäiväkirjaan. Aloitin aineiston analyysin lukemalla aineistoa useaan 
kertaan läpi etsien tiettyjä teemoja ja vastauksia kysymyksiin. Pidin mielessä 
palvelumuotoilun teorian kokemuksen synnystä aineistoa läpi kahlatessani. Tiettyjä 
kokemukseen vaikuttavia teemoja alkoi muodostumaan jo pian havainnoinnin 
aloittamisesta. Osa niistä sai vahvistusta aineiston keräämisen jatkuessa. Analysoin 
aineistoa myös tyypittelemällä. Tyypittelyn avulla muodostin kaksi museokävijän 
tyyppiä, jotka esittelen tarkemmin luvussa 4.4. 
 
Aineistoa analysoin käyttämällä faktanäkökulmaa. Alasuutarin (1999) mukaan 
faktanäkökulmassa tutkija haluaa tavoittaa käytännöllisen ja arkiajattelun mukaisen 
käsityksen todellisuudesta. Faktanäkökulmaa käyttäessä ollaan kiinnostuttu 




faktanäkökulman soveltaminen kvalitatiiviseen aineistoon on sen vajaakäyttöä. 
Hyödynnän analysoinnissani sen lisäksi myös näytenäkökulmaa sillä sitä voidaan 
hyödyntää, jotta saadaan aikaan lähdekriittisiä päätelmiä faktatietojen 







3 Museo kokemuksena ja palveluna 
 
3.1 Kulutuksen kokemuksellisuus 
 
Sana kokemus on tullut vahvasti mukaan kielenkäyttöön jokapäiväisessä kulutuspu-
heessa. Yhä useimmin kuulee käytettävän sanaa kokemus kun joku kertoo esimerkiksi 
tapahtumia edelliseltä lomamatkaltaan tai kuvailee lounasta, josta on nauttinut. Sa-
moin myös mainoksissa käytetään sanaa kokemus yhä useammin (Ahola 2005, 91). 
Kokemus on terminä vaikeasti määriteltävä. Mustonen (2012) on esittänyt sen olevan 
henkilökohtainen ja moniulotteinen sekä tapahtuvan yksilössä ympäristön ärsykkeiden 
ja yksilön itsensä välisen vuorovaikutuksen seurauksena. Kokemuksen henkilökohtai-
suus sekä siihen vaikuttavat monet muuttujat tekevät siitä hankalasti hallittavan. Edes 
itse kokija ei voi täysin hallita syntyvää kokemustaan, mutta ainakin osaan kokemuk-
sen syntyä säätelevistä tekijöistä voidaan vaikuttaa. (Mustonen 2012, 18.) 
 
Verbi kokea on suomen kielessä vanhaa indoeurooppalaista perua ja sen ala on laaja. 
Kokemus merkitsee myös aistihavaintoa ja sen kautta syntyvää tietoa. Sanan kokea 
johdannainen on verbi kokeilla, johon pohjautuvat sanat kokeilu ja koe. (Niiniluoto 
2002, 9–10). Englanninkielinen vastine sanalle kokemus on experience ja se pohjautuu 
latinaan. Saksankielinen vastine on erfahrung, jonka etymologia palautuu ”läpikulke-
miseen ja ”saavuttamiseen”. (mt., 11.) Kokemus -sanaa käytetään arkikielessä ainakin 
kahdella tavalla. Ensinnäkin jostain henkilöstä voidaan sanoa, että hän on kokenut tai 
että hänellä on kokemusta jostakin asiassa. Tällainen kokemus on tarttunut ajan myötä 
ja siitä voidaan käyttää tässä merkityksessä myös termiä elämänkokemus. Toisessa 
merkityksessä voimme käyttää sanaa kokemus kun puhumme hetkellisistä elämyk-
sistä. Elämykset ovat erityisen voimakkaita, mieleenpainuvia ja merkityksellisiä. (Kot-
kavirta 2002, 15–16.) Tässä maisterintutkielmassani olen kiinnostunut kokemuksesta 
sanan sen jälkimmäisessä merkityksessä. 
 
Markkinoijat ovat aistineet, että kokemukset ovat niitä asioita, joita kuluttajat palve-
luistaan hakevat (Holbrook & Hirschman 1982). Nykyisin tuotteita ja palveluita myy-
dään kokemuksina enemmän kuin tuotteina. Lyhykäisyydessään kuluttajakokemuksen 




suorista ja epäsuorista kontakteissa yrityksen tai organisaation kanssa (Meyer & 
Schwager 2007). 
 
Kulutustutkimuksella on ollut kasvava mielenkiinto selvittää kuluttamisen kokemuk-
sellisia aspekteja, yksi viitatuimmista teksteistä on Holbrookin ja Hirschmanin artik-
keli vuodelta 1982. Holbrookin ja Hirschmanin mukaan kuluttajakäyttäytymisen tut-
kimisen historia on lähtenyt aluksi ajatuksesta rationaalisesta toimijasta nojautuen 
mikroekonomian teorioihin. Sen jälkeen kiinnitettiin huomiota epärationaalisiin osto-
tarpeisiin ja rajoitetun rationaalisuuden teoriaan. Myöhemmin keskeiseksi nousi Bett-
manin vuonna 1979 julkaisema malli, jossa kuluttaja nähdään loogisena ajattelijana, 
joka ratkoo ongelmia ja tekee sitä kautta ostopäätökset. Jo tuolloin vuonna 1982 tutki-
jat olivat alkaneet kyseenalaistamaan edeltäviä näkemyksiä ja alkoivat nähdä kulutta-
mista enemmän kokemuksellisesta näkökulmasta. (Holbrook & Hirschman 1982, 
132.) 
 
Holbrook ja Hirschman (1982) toivat ilmi kuluttamisen kokemuksellisen aspektin to-
deten, että kuluttamista on alettu näkemään kuluttamisen fantasioina (tämä näyttäytyy 
haaveiluna ja unelmien toteuttamisena), tunteina (kuten iloisuus, surullisuus tai viha 
ja rakkaus) ja hauskanpitona (mukavuuden ja mielihyvän tavoittelu). Kuluttamisen ko-
kemuksellinen perspektiivi näkee kuluttamisen sisältävän symbolisia tarkoituksia, he-
donistisia piirteitä ja esteettisiä asioita. Viihteessä, taiteessa, vapaa-ajan aktivitee-
teissä, arkkitehtuurissa ja museonäyttelyissä symboliset tarkoitukset ja merkitykset 
ovat erityisen rikkaita ja keskeisiä kokemuksen kannalta. (mt., 134.)  
 
Caru ja Cova (2003) toteavat, että Hirschamin (1992) artikkelin jälkeen kokemuksen 
käsite on levinnyt kuluttamisen ja markkinoinnin keskusteluihin. Kokemuksen ym-
märtämisestä on tullut tärkeä tekijä selittämään kuluttajien käyttäytymistä. Kokemus 
on määritelty eri tieteenaloilla erilailla. Caru ja Cova (2003) ovat koonneet teokseensa 
tiivistelmät kustakin näkökulmasta. Filosofiassa kokemus nähdään henkilökohtaisena 
matkana, joka muuttaa yksilöä. Kokemus syntyy sen mukaan kun yksilön tehdyistä 
kokemuksista karttuu tietoa. Filosofiassa kokemus siis syntyy kun jokin tapahtuma jää 






Sosiologisesta ja psykologisesta näkökulmasta tarkasteltuna kokemus on subjektii-
vista ja kognitiivista aktiviteettiä, joka kehittää yksilöä. Etnografiassa ja antropologi-
assa kokemus on tapa, jolla yksilö elää omassa kulttuurissaan tai jolla hän ottaa koke-
mukselliset tapahtumat vastaan. Kokemus ei pelkästään käsitä voimakasta henkilökoh-
taista tunnetta, joka vie pois arjesta vaan se on myös jatkuvaa toimintaa, jonka avulla 
saadaan rakennettua tarina. (Caru & Cova 2003, 270.) 
 
Holt (1995) tyypittelee kuluttamisen neljään ulottuvuuteen: kuluttamiseen kokemuk-
sena, kuluttaminen integraationa, kuluttamiseen luokitteluna ja kuluttamiseen pelinä. 
Kuluttaminen kokemuksena syntyy subjektiivisista ja tunteellisista reaktioista ostaes-
saan tuotteen tai palvelun. Kuluttaminen integraationa tapahtuu silloin, kun kuluttaja 
antaa tuotteelle symbolisia merkityksiä. Kuluttaminen luokitteluna kuvaa kulutusta 
mitä ja miten hän kuluttaa ja miten se vertautuu muihin. Kuluttaminen pelinä ei ole 
pelkästään sitoutumista kulutuksen kohteisiin, vaan myös yhteisöllisyyttä eli olemista 
vuorovaikutuksessa muiden samassa tilanteessa olevien kuluttajien kanssa. (Holt 
1995, 2–11.) 
 
Tuulaniemi (2011) jakaa asiakaskokemuksen kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin 
ja merkitykseen. Toiminnan taso eli palveluprosessi sujuvuus tarkoittaa palvelun ky-
kyä vastata asiakkaan tarpeisiin. Toiminnan tasoon liittyy myös se miten tehokas pal-
veluprosessi on ja millainen on palvelun käytettävyys. Tunnetaso tarkoittaa asiak-
kaalle koituvia henkilökohtaisia kokemuksen tunteita kuten kokemuksen kiinnosta-
vuutta, innostavuutta ja tunnelmaa. Ylin asiakaskokemuksen taso eli merkitystaso tar-
koittaa kokemukseen liittyviä mielikuva – ja merkitysulottuvuuksia kuten kulttuurilli-
sia koodeja, unelmia, tarinoita, suhdetta omaan elämäntapaan tai identiteettiin. (Tuu-
laniemi 2011, 74.) 
 
3.2 Museon ja kuluttajien välinen suhde 
 
Museot kilpailevat kuluttajien rahasta ja ajasta – siinä missä mikä tahansa muukin 
kulttuurinkulutuksen kohde tai ajanviettopaikka. Rahoituksen ja ideologian puolesta 
museo kuitenkin eroaa muista vapaa-ajan viettopalveluita tarjoavista yrityksistä. Se ei 




joiden toiminnan edellytys on saada maksavia asiakkaita käyttämään palvelua. Vaikka 
museossa kävisikin vain vähän maksavia asiakkaita, niin siitä ei välttämättä seuraisi 
museon sulkeminen ja konkurssi. Museoiden rahoituksesta yhteensä 80 prosenttia tu-
lee valtiolta ja kunnilta. Tämän lisäksi Opetus- ja kulttuuriministeriö myöntää avus-
tuksia museorakennusten peruskorjaamiseen ja aineistojen digitoimiseen. (Opetus- ja 
kulttuuriministeriö 2013.) 
 
Museoiden toiminnasta on säädetty lakiin seuraavanlaisia asetuksia:  
 
”Museotoiminnan tavoitteena on ylläpitää ja vahvistaa väestön ymmärrystä 
kulttuuristaan, historiastaan ja ympäristöstään. Museoiden tulee edistää kult-
tuuri- ja luonnonperintöä koskevan tiedon saatavuutta tallentamalla ja säilyttä-
mällä aineellista ja visuaalista kulttuuriperintöä tuleville sukupolville, harjoit-
tamalla siihen liittyvää tutkimusta, opetusta ja tiedonvälitystä sekä näyttely- ja 
julkaisutoimintaa.”. (Museolaki 11.11.2005/877)  
 
Taloudesta on säädetty: 
 
Museon toiminnalle on oltava taloudelliset edellytykset, mutta museota ei saa 
ylläpitää taloudellisen voiton tavoittelemiseksi. Museolla on toiminnasta vas-
taava päätoiminen museonjohtaja sekä riittävä määrä museoalan koulutuksen 
saanutta henkilöstöä ja henkilöstön vähimmäismäärästä ja kelpoisuudesta sää-
detään valtioneuvoston asetuksella. (ML11.11.2005/877.)  
 
 
Kansainvälinen museoneuvosto - ICOM (International Council of Museums) määrit-
teli museon ensimmäisen kerran kun neuvosto perustettiin 1946. ICOM päivittää mu-
seon määritelmää sen mukaan kun museokenttä muuttuu. Viimeisin ICOM:in museo 
määritelmä on vuodelta 2007:  
 
”Museo on taloudellista hyötyä tavoittelematon, pysyvä instituutio, joka palve-
lee yhteiskuntaa ja sen kehitystä ja on avoinna yleisölle. Museo hankkii, tutkii 
ja säilyttää ja pitää näytteillä aineellisia ja aineettomia todisteita ihmisestä ja 
hänen ympäristöstään. Museon tarkoituksena on ihmisten kouluttaminen, opet-






Suomen kansallismuseo on museo, joka tallentaa ja esittelee koko kansakunnan yh-
teistä taidetta ja kulttuurihistoriaa ja se luokitellaankin kulttuurihistorialliseksi muse-
oksi. Kulttuurihistorialliset museot tallentavat ja säilyttävät etenkin tyypillisiä, taval-
lisia ja suurissa määrin esiintyviä objekteja ihmisen kulttuurin kehityksestä. Usein 
kulttuurihistorialliset museot erikoistuvat johonkin tiettyyn ajanjaksoon, maantieteel-
liseen alueeseen tai johonkin toimialaan. (Museoliitto 2009.) Suomen kansallismuseon 
näyttelyt kertovat Suomen historiasta ja ihmisten elämästä esihistoriasta nykypäivään. 
Kansallismuseo muistuttaa ulkonäöltään vanhaa kirkkoa tai linnaa, vaikka onkin ra-
kennettu museotoimintaa varten vuonna 1910. (Itkonen & Kaitavuori 2007, 57.) Mu-
seoliiton tutkimuksessa kulttuurihistoriallisia museoita kuvailtiin museonmukaisiksi ja 
sellaisiksi kuin museon tulee ollakin. Kulttuurihistoriallisia museoita pidetään taiteel-
lisina, kiehtovina ja myös vanhanaikaisina. (Taivassalo & Levä 2012, 19.) 
 
Suomen kansallismuseota hallitsee museovirasto. Sen tehtävänä on vaalia Suomen ai-
neellista kulttuuriperintöä, tallentaa, tutkija ja jakaa tietoa siitä. Se myös huolehtii kult-
tuuriperinnön säilymisestä ja saatavuudesta. Museovirasto on kulttuurilaitos, joka pal-
velee monipuolisesti kansalaisia, päättäjiä, museoalan ammattilaisia, tutkijoita ja opis-
kelijoita. Museoviraston tehtävät on jaettu kolmeen pääalueeseen: kulttuuriympäris-
töön, museoihin ja näyttelyihin sekä museotoimen kehittämiseen. Museot ja näyttelyt 
– päätulosalueella toimii Suomen kansallismuseo. Museot ovat kansakunnan muisti-
organisaatioita yhdessä arkistojen ja kirjastojen kanssa. Museot kuvaavat koko inhi-
millistä elämää, tallentavat sitä ja välittävät niihin liittyviä tarinoita. (Museoliitto 
2009.) 
 
Museoiden kokonaiskävijämäärä on pysynyt samalla tasolla viimeiset kymmenen 
vuotta. Suomessa käydään museoissa noin viisi miljoonaa kertaa vuodessa. Suomessa 
ollaan pohjoismaiden passiivisimpia museokävijöitä. Ahkerimmat pohjoismaiset mu-
seokävijät löytyvät Islannista, jossa sataa asukasta kohden käydään museossa 421 ker-
taa vuodessa, kun taas Ruotsissa vastaava luku on 193 ja suomessa 95. (Taivassalo & 
Levä 2012, 9.) Suomessa kotitalouksien prosentuaalinen osuus yksityisistä tuloista 
kulttuurin kulutukseen on kuitenkin pohjoismaiden toiseksi suurinta. Suomalaiset ku-
luttavat kulttuurintuotteista erityisen paljon sanoma – ja aikakausilehtiä sekä kirjasto-




ja Tanskan osalta Suomea suuremmilla matkailijamäärillä tai näissä maissa ole-
villa ”megamuseoilla”. Eron ollessa yli kaksinkertainen, on syiden oltava syvemmällä 
(mt., 9.) 
 
Piekkola ym. (2013, 19) toteavat, ettei uusia kävijäryhmiä ole juuri tavoitettu vaan 
museoissa on vakaa asiakaskunta. Piekkolan ym. mukaan monissa selvityksissä on to-
dettu, että museokäynnit painottuvat ennen kaikkea keski-ikäisiin, korkeasti koulutet-
tuihin ja naisiin. Tämä museokävijöiden joukko on keskimääräistä hyvätuloisempaa. 
Museoiden asiakasprofiili näyttää kävijämäärän tavoin pysyvän vuodesta toiseen sa-
mankaltaisena. Tämän lisäksi myös museokäynnit kasautuvat. Noin kolmannes mu-
seokävijöistä käy museoissa yli viisi kertaa vuodessa. Vastaavasti hieman alle 60 pro-
senttia suomalaisista ei käy museossa juuri koskaan. Tilanne on vastaavanlainen myös 
muualla Euroopassa. 
 
Kallio (2010) esittää museolehtorien pitävän museota ensisijaisesti pedagogisena ins-
tituutiona, joille tutkimus on tärkeää. Monet tuntuvat ajattelevan, että museon menes-
tys riippuu siitä kuinka hyvin se hankkii esineistöä tai onko kouluryhmille työpajoja 
eikä niinkään siitä, kuinka paljon museossa käy vieraita tai paljonko vieraat tuovat 
rahaa museolle. (mt.) 
 
Joensuu ja Viik-Kajander (2011) tutkivat yleisön käsityksiä tämän päivän museosta. 
He huomasivat, että perinteinen museokäsitys on suosituin tapa kuvata museota. Pe-
rinteinen käsitys kuvaa museon pysähtyväisenä ja menneisyydessä elävänä. Henkilö-
kunta on konservatiivista ja yleistunnelma viestii rauhaa. (mt. 8.). 
 
Doeringin (1999) mukaan museon suhtautuminen museovieraisiin on historian mu-
kaan kehittynyt muukalaisesta vieraaksi ja sitten asiakkaaksi. Tosin nykyisten muse-
oiden tutkiminen osoittaa sen, että kaikki nämä kolme tapaa nähdä museovieraat ovat 
silti olemassa. Joskus ne esiintyvät harmonisesti ja joskus eivät. (mt., 75.) Museo suh-
tautuu kuluttajiin muukalaisina silloin kun sen pääasiallinen tehtävä on esimerkiksi 





Museon nähdessä museokuluttajat vieraina, sen päämäärä on tehdä näille ”hyvää”, 
kuitenkin oman missionsa mukaisesti. Yleensä tämä tarkoittaa museoinstituution mää-
rittelemien sivistävien ja opetuksellisten agendojen edistämistä. Museon henkilökunta 
saattaa ajatella, että vierailijat jakavat heidän kanssaan samat museoon liittyvät huo-
lenaiheet ja arvot. Tapa nähdä kuluttajat museovieraina, on nykyään kenties yleisin. 
(Doering 1999, 75–77.) 
 
Jos museokuluttajat mielletään asiakkaina, ajatellaan museotoimijoiden piirissä mu-
seon ensisijaisen tehtävän olevan vastuun ottaminen heidän kokemuksistaan.  Tällöin 
museovieras ei ole enää toisarvoinen, eikä museo yritä määrätä museovieraan koke-
muksia, jotka ovat museoon sopivimpia. Ennemminkin museo yrittää ymmärtää, että 
asiakkailla on tarpeita ja odotuksia, joita museon on velvollisuus ymmärtää ja tyydyt-
tää.  Tällöin hyödynnetään yritysmaailman ajatusmalleja ja näkökulmia (Doering 
1999, 75.) 
 
Doering (1999) kysyykin pitäisikö museo suunnitella kokonaan uudestaan. Hänen mu-
kaansa tämä ei ole välttämätöntä. Sen sijaan museoiden olisi tärkeämpää saada selkeä 
ja tarkka kuva nykyisestä roolistaan yhteiskunnassa, minkä lisäksi museoiden kuuluisi 
miettiä suhdettaan museovieraisiin ja parantaa asiakaslähtöisyyttä (mt., 76).  
 
Falkin (2009) mukaan tuhansia tyytyväisyyskyselyitä on tehty ympäri maailmaa kai-
kenlaisissa museoissa ja muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta tulokset ovat olleet 
toistuvasti korkeita. Korkeita tuloksia saatiin myös Taivassalon ja Levän (2012) Suo-
men museoliitolle tehdyssä raportissa (mt.) Falk (2009) pohtiikin johtuvatko korkeat 
tyytyväisyystulokset siitä että museot ovat onnistuneet tehtävässään vai onko kyse sit-
tenkin siitä, että ihmiset tietävät mitä he saavat museosta. Tämä voisi johtaa korkeaan 
tyytyväisyyteen, koska museovieraat saavat sen mitä haluavat. (mt., 117.) 
 
Falkin (2009) tutkimuksessa suurin osa museokävijöistä tulee museoon jonkin toisen 
ihmisen suosittelemana ja se onkin tärkein selittävä syy sille, käykö ihminen museossa 
vai ei. Hän huomasi, että alle 20 prosentille mainonta tai julkinen tiedotus vaikuttaa 
siihen, käyvätkö he museossa vai eivät. Falk (2009) ei tarkoita tällä etteivätkö mai-




keskeinen ratkaisu ongelmaan. Falkin (2009, 187) mukaan kuitenkin varmin tapa kas-
vattaa museokävijöiden määrää on saada nykyisille museovieraille aikaan positiivinen 
kokemus. Toisenlaisen tuloksen saivat Taivassalo ja Levä (2012), joiden raportissa 
todettiin, että museopalveluiden hinnassa tai palvelun laadussa ei ole korjattavaa vaan 
syynä vähäisiin kävijämääriin olisi markkinointiviestinnän puute, sillä 98 prosenttia 
oli museopalveluihin erittäin tyytyväisiä (mt.).  
 
3.3 Palvelumuotoiluprosessilla kuluttajalähtöisiä palveluita 
 
Palveluita on suunniteltu niin kauan kuin niitä on ollut olemassa. Palvelumuotoilu on 
syntynyt 1990-luvun alkupuolella sen muotoisena kuin nyt sitä pidetään. Ensimmäinen 
palvelumuotoilun professori Birgit Mager valittiin vuonna 1995. Palvelumuotoilun 
juuret ovat eurooppalaiset ja suomalaisetkin ovat olleet vahvasti mukana alan keskus-
teluissa. Palvelumuotoilu sai alkunsa muotoiluopista ja on lähtökohdiltaan muotoilu-
perusteista. Muotoiluopin vahvimpia anteja palvelumuotoiluun ovat kulttuurisen toi-
mintakontekstin ymmärrys ja luovan sekä analyyttisen lähestymistavan yhdistäminen 
asiakasymmärryksen kasvattamiseksi. (Tuulaniemi 2011, 61–63.) 
 
Palvelumuotoilun (engl. service design) määritelmäksi ei ole vakiintunut mitään tiet-
tyä määritelmää, mutta yleispätevästi sen voi sanoa olevan lähestymistapa joka yhdis-
telee eri metodeja ja välineitä eri tieteenaloista palvelujen kehittämiseksi. Se on enem-
mänkin tapa ajatella kuin erillinen akateeminen tieteenala. (Stickdorn & Schneider 
2011.) Koiviston (2007, 34) mukaan se on kehittymässä oleva tutkimus- ja osaamisala, 
jolla tarkoitetaan palvelujen suunnittelua siten, että palvelun käyttäjä on suunnittelun 
keskipisteessä. Stickdorn ja Schneider (2011, 32) pitävät palvelumuotoilua holistisena 
tapana saavuttaa liiketoiminnalle kattava ja empaattinen ymmärrys kuluttajien tar-
peista. Myös Miettinen ja Koivisto (2009, 30) määrittelevät palvelumuotoilun tällä ta-
voin: ”palvelumuotoilu asettaa palvelut kuluttajaperspektiiviin. Palvelumuotoilu täh-
tää siihen, että palvelukäyttöliittymät ovat hyödyllisiä, käytettäviä ja haluttavia” (mt., 
30). 
 
Palvelumuotoilijan yhtenä tavoitteena on hyödyntää etnografisen menetelmän osallis-




palvelua koskeva merkitys heidän omassa elämänkokonaisuudessaan (Miettinen 2011, 
63). Palvelumuotoilijan on mielekkäämpää kohdata oikeita tilanteita ja ihmisiä kuin 
lukea markkinatutkimuksen keskivertoihmisestä. Etnografisella otteella voi mallintaa 
käyttäjän palvelupolkua. Tällöin tutkimus tuo esille sitä, kuinka merkitykset kytkey-
tyvät toisiinsa ja miten ihmiset liittävät esineen tai palvelun osaksi elämäänsä. Etno-
grafiset menetelmät tuovat ihmisen ja esineen suhteesta esiin sen, mikä on palveluun 
liittyvän käyttäjän ajattelun sisin. (mt., 63) 
 
Palvelumuotoiluprosessi on luovan ongelmanratkaisun periaatteita noudatteleva pro-
sessi. Sen pääperiaatteet ovat sisällöltään samanlaiset eri palvelumuotoilun teoksissa. 
(Stickdorn & Schneider 2011; Tuulaniemi 2011). Palvelumuotoiluprosessin kuusi 
vaihetta ovat Tuulaniemen (2011) mukaan määrittely, tutkimus, suunnittelu, tuotanto, 
viestintä ja arviointi. Määrittelyvaiheessa haetaan ymmärrystä organisaatiosta, jossa 
palvelumuotoilu toteutetaan sekä sen tavoitteista. Lisäksi määritellään myös ongelma, 
jota ollaan ratkaisemassa. Tässä vaiheessa keskeisiä ovat sekä palvelun kuluttajien 
näkökulma että organisaation odotukset. Tutkimusvaiheessa laitetaan kuluttaja 
keskiöön ja selvitetään empiirisisesti kuluttajien todellisia motivaatioita ja heidän 
käyttäytymistään. Etnografiset lähestymistavat ovat olleet yleisimpiä tapoja tutkia 
palvelujen suunnittelua. Suunnitteluvaiheessa ideoidaan ja konseptoidaan 
muodostuneita ratkaisuja ja testataan niitä pilottimaisesti asiakkailla. 
Palvelutuotannossa muodostunut palvelukonsepti viedään markkinoille asiakkaiden 
testattavaksi ja kehitettäväksi. Lopuksi arvioidaan kehitysprosessin onnistumista ja 
palvelua hienosäädetään saatujen kokemuksien perusteella. Palvelun kehittäminen on 
luonteeltaan uuden luomista ja ainutkertaista, siksi prosessi ei ole suoraviivainen vaan 
enemmänkin iteratiivinen prosessi. (Stickdorn & Schneider 2011, 124–134; 
Tuulamäki 2011, 126–130.)  
 
Stickdorn ja Schneider (2011) ovat koonneet viisi keskeistä periaatetta palvelumuotoi-
lussa. Ne ovat käyttäjäkeskeisyys, yhdessä luominen, palvelun jaksottaminen osiin, 
palvelun näkymättömän osan näkyväksi tekeminen ja holistisuus. Palvelumuotoilu-
prosessissa tarkastellaan palvelua kuluttajan näkökulmasta, jotta ymmärretään kulut-
tajan yksilöllinen kokemus laajassa kontekstissa. Kuluttajaryhmiä on enemmän kuin 
yksi ja jokainen ryhmä omaa eri tarpeet ja odotukset palvelun suhteen. (Stickdorn & 





Palvelupolku (engl. customer journey) havainnollistaa kuinka kuluttaja havainnoi ja 
kokee kokemuksia palvelun kontaktipisteissä. Palvelupolkuun kuuluvat myös varsi-
naisten kontaktipisteiden lisäksi esi -ja jälkipalvelun vaiheet. (Miettinen & Koivisto 
2009). Palvelumuotoiluun liittyy myös palvelublueprint. Se on palvelupolun prosessin 
määrittelyä, jossa eritellään palvelun muodostavat kontaktipisteet ja analysoidaan niitä 
kvantitatiiviesti esimerkiksi mittaamalla kuinka paljon mihinkin kontaktipisteeseen 
käytetään aikaa (mt.). 
 
Miettinen (2011) puhuu palvelumuotoilussa myös siitä, miten tarinoilla voidaan voi-
mistaa elämyksellisyyttä. Tila voidaan lavastaa tukemaan tarinan maailmaa, jossa pal-
velu tapahtuu. Lavastaminen voi tapahtua pienillä tarinaa tukevilla elementeillä, kuten 
oikean aikakauden esineillä tai esimerkiksi metsän makuja sisältävällä alkumaljalla. 
Työntekijöidenkin tulee omaksua tarinaan sopiva rooli, jotta tarina toteutuu. Jos tarina 
kerrotaan hyvin, kokija voi motivoitua osallistumaan ja heittäytyä osaksi sitä. Tällöin 
myös oppiminen tapahtuu tehokkaammin ja kokeminen on elämyksellistä. (Miettinen 
2011, 112). Kokemuksen osa–alueeseen elämyksenä paneudun tarkemmin luvussa 5.1 
 
Tutkimuksessa sovellan palvelumuotoiluprosessin kolmea ensimmäistä vaihetta eli 
määrittely-, tutkimus- ja suunnitteluvaihetta. Luvussa 3.2 määrittelin museon instituu-
tiona sekä sen miten museot suhtautuvat museovieraisiin. Tutkimuksen ongelmaa eli 
museovieraiden kokemuksen ymmärtämistä selvitän tutkimuksessa etnografian ja pal-
velumuotoilun avulla. Suunnitteluvaiheessa peilaan kenttätutkimusvaiheessa synty-
nyttä museokokemuksen ymmärrystä kirjallisuuteen sekä nostan aineistosta esiin kei-
noja, joilla museokokemusta voitaisiin parantaa. Eniten painoarvoa tässä tutkimuk-
sessa saa kenttätutkimusvaihe eli museokokemuksen ymmärtäminen.  
 
3.4 Kontaktipisteet palvelumuotoilussa ja kokemusten muodostumisessa 
 
Palvelumuotoilun avulla voidaan suunnitella asiakkaan palvelukokemus. Kun kulut-
taja käyttää palvelua, kulkee hän palvelupolun läpi. Palvelupolku muodostuu palvelu-




koetaan, aistitaan ja nähdään. Esimerkiksi lentoyhtiön palvelussa kontaktipisteet voi-
vat olla mainokset lehdissä, soitto asiakaspalveluun, Internetsivusto, matkalippu, len-
toemännät, lentokoneen sisustus, lennolla tarjottava ruoka ja lentokentän opasteet. 
(Koivisto 2007, 66–67.) Kontaktipisteelle on monia eri määritelmiä, mutta yleisesti se 
voidaan määritellä hetkeksi, jolloin kuluttaja kohtaa tai kommunikoi organisaation tai 
brändin kanssa (Liem, Vatrapu & Clemmensen 2011). Kontaktipisteet ovat linkki pal-
veluntarjoojan ja kuluttajan välillä, joten kontaktipisteet ovat kuluttajakokemuksen 
keskiössä (Miettinen & Koivisto 2009).  
 
Joka kerta kun henkilö on kosketuksissa kontaktipisteeseen, hän on asiakaspalveluti-
lanteessa. Kaikkien näiden kontaktipisteiden summasta muodostuu kokonaiskokemus. 
Kontaktipisteet ovat keskeinen aspekti palvelumuotoilussa. Kokemukset muodostuvat 
ajan kuluessa ja kaikkien kontaktipisteiden vuorovaikutuksesta. (Clatworthy 2011, 
15). Kontaktipisteiden avulla pystytään muotoilemaan palvelutuokiot asiakkaan tar-
peiden ja odotusten mukaisiksi (Miettinen 2011, 53). Kontaktipisteet voidaan havaita 
kaikilla aisteilla: kuulo-, haju-, maku-, näkö- ja tuntoaistilla. Palveluntarjooja voi siis 
vaikuttaa asiakkaaseen kaikilla aistiärsykkeillä palvelun eri kontaktipisteissä. Tätä ni-
mitetään ambient designiksi. Ambient designissa hyödynnetään ääniä, valoja, värejä, 
tuoksuja, makuja ja materiaaleja luomaan haluttu tunnelma. Tunnelmilla pyritään vai-
kuttamaan asiakkaan saamaan kokemukseen. (Tuulaniemi 2011, 80.) 
 
Tuulaniemi (2011) sekä Mager (2007) jakavat kontaktipisteet ihmisiin, ympäristöön, 
esineisiin ja toimintatapoihin. Miettinen (2011, 52) puolestaan jakaa kontaktipisteet 
kanavoihin, esineisiin, toimintamalleihin ja ihmisiin. Myymälät tai toimistot ovat fyy-
sisiä paikkoja, joissa palvelun asiakkaalle näkyvä tuotanto tapahtuu. Tilat viestivät 
mitä on mahdollista tehdä (Saffer 2007, viitattu lähteestä Koivisto 2007, 66). Ympä-
ristöllä on suuri vaikutus siihen kuinka palvelu onnistuu. Fyysiset tilat vaikuttavat asi-
akkaiden mielialaan esimerkiksi teemapuistoissa tai ravintoloissa. Käyttöliittymät, In-
ternet tai puhelin ovat virtuaalisia tiloja ja ne luetaan mukaan fyysisiin paikkoihin 
(Tuulaniemi 2011, 82). Tilojen kontaktipisteissä tulisi kiinnittää huomiota ihmisten 
kaikkiin aisteihin, esimerkiksi tuoksuilla, valaistuksella ja äänellä on suuri merkitys 





Kontaktipisteissä kohdattavat ihmiset ovat joko muita palvelua käyttäviä asiakkaita tai 
asiakaspalvelijoita. Palvelu muodostuu asiakkaalle kaikkien näiden ihmisten vuoro-
vaikutteisesta koreografiasta. Palveluntarjooja voi asiakaspalvelijoiden avulla ohjata 
asiakkaat suunnitellulle palvelupolulle. Tyypillisesti asiakaspalvelijat määritetään seu-
raamaan käyttäytymiskoodeja tai heitä pyydetään pitämään tietynlaisia työasuja. (Saf-
fer 2007, Koivisto 2007, 66; Tuulaniemi 2011, 82). Toimintatavat ovat prosesseja, 
jotka ovat määritelty palveluntarjoojan toimesta. Nämä prosessit tarkoittavat esimer-
kiksi sitä kuinka asiakaspalvelija tervehtii kun asiakas astuu myyntitilaan. Näitä pro-
sesseja voidaan muuttaa tai kehittää helposti vaikka päivittäin. (Saffer 2007, Koivisto 
2007, 66; Tuulaniemi 2011, 82).  
 
Palvelun kuluttamiseen liittyy usein myös fyysisiä tavaroita, jotka mahdollistavat pal-
velun kuluttamisen. Tuulaniemi (2011, 82) mainitsee esimerkkinä ravintolapalveluissa 
ruokailuvälineet tai pääsylipun. Esineet voivat olla isoja ja monimutkaisia laitteita tai 
pieniä esineitä kuten ravintolan lautasliina (Saffer 2007, viitattu lähteestä Koivisto 
2007, 66). Asiakaspalvelijan käyttämät esineet voivat olla myös kontaktipiste jos ne 
näkyvät asiakkaalle ja vaikuttavat siten palvelukokemukseen (mt.).  
 
Palvelujärjestelmä kuvaa palvelun tuottamiseen vaadittavat resurssit ja tukitoiminnot. 
Palvelujärjestelmä jaetaan kahteen osaan sen mukaan näkyvätkö elementit asiakkaalle 
vai eivät. Niitä palvelun osia, jotka ovat näkymättömiä asiakkaalle, kutsutaan tu-
kiosiksi. Vuorovaikutusosiksi kutsutaan taas niitä niitä, jotka näkyvät asiakkaalle. 
(Miettinen 2011, 46.)  
 
Palvelun fyysiset resurssit vaikuttavat myös asiakkaiden kokemukseen. Palvelun fyy-
sisiä resursseja ovat palveluyrityksen sijainti ja ulkoasu. Tähän lasketaan mukaan 
myös tilaan liittyvät olosuhteet kuten lämpötila, tuoksut, äänimaailma ja sisustustyyli 
sekä tilassa olevat ja käytettävät esineet, kalusteet laitteet ja opasteet. Nämä elementit 
muodostavat palvelumaiseman (engl. serviscape). (Miettinen 2011, 48.) 
 
Muodostin tekemäni haastattelu- ja havainnointiaineiston perusteella kansallismuse-
olle kolme kontaktipistettä: aulan, näyttelyt ja museokahvilan. Laajemmassa merki-
tyksessä aula toimii museotunnelman herättäjänä, näyttelyt inspiraation lähteenä ja 




mukaan kuulua myös esipalvelu kuten museon Internetsivu, Facebooksivu tai puhe-
lintiedustelu museoon sekä jälkipalvelu, johon voisi kuulua museokaupasta ostettu 
esine tai museon pääsylippu, mutta keskityn vain museotilassa asiakkaan aistein koet-
tuihin kontaktipisteisiin. Rajaan tutkimuksessani kokemuksen muodostumisen vain 








4 Kansallismuseon kontaktipisteet 
4.1 Aula museotunnelman herättäjänä 
 
Monesti palvelu tarjotaan fyysisessä ympäristössä. Fyysinen ympäristö käsittää raken-
nuksen ympäristön, muodon, valaistuksen ja se tarjoaa fyysisen ja henkisen suuntau-
tumisen, joka vaikuttaa kokemuksen laatuun. Gouldingin (2000, 54) mukaan tila vai-
kuttaa museokokemukseen kolmella tavalla, tilan asettelulla, reitityksellä ja kartoituk-
sella ja ihmisten määrällä.  
 
Ying Lo ja Kathy Pui (2011) tutkivat palveluiden suunnittelua, siitä näkökulmasta mil-
laista viestiä tilat välittävät asiakkaalle. He panivat merkille sen, että asiakkaat tulkit-
sevat palveluympäristöä ja etsivät viestejä siitä kuinka palveluntarjooja suhtautuu asi-
akkaisiinsa. Ying Lo ja Kathy Pui huomasivat, että kuluttajat kiinnittävät huomiota 
palveluntarjoojaan ympäristön kautta kolmella tavalla: kuinka yritys välittää asiak-
kaistaan, kuinka tärkeänä se pitää heitä sekä sitä miten se luottaa heihin. Näistä synty-
vät tulkinnat vaikuttavat asiakkaan tunteisiin ja palvelukokemukseen. (mt. 2011, 5.) 
 
Palvelumuotoilun ammattilainen Howard (2007) kirjoitti blogissaan palvelumuotoilun 
kontaktipisteen käsitteestä. Hänen mukaansa käsite on muodostunut alkujaan kolmesta 
teoksesta, joista yksi on Mary Bitnerin (1992) kirjoittama artikkeli palvelumaisemasta 
(engl. servicescapes). Bitner (1992) tutki tilan ja ympäristön vaikutusta asiakkaisiin. 
Ilmapiirin, muotoilun ja sisustuksen vaikutus kuluttajiin on tunnustettu monessa mark-
kinoinnin, myynnin ja organisaatiokäyttäytymisen oppikirjassa, mutta erityisesti 
markkinoinnin piirissä on puuttunut teoria siihen miten fyysinen ympäristö vaikuttaa 
kuluttamiseen. Fyysisen ympäristön merkitystä käyttäytymiseen on tutkittu erityisesti 
palvelualoilla kuten hotelleissa, ravintoloissa, pankeissa ja vähittäiskaupoissa. Koska 
palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja tällöin kuluttaja kokee palvelun yri-
tyksen fyysisessä tilassa, voisi kuluttajan sanoa olevan ”tehtaassa”. Tällaisissa pai-
koissa ”tuotantolaitosta” ei voida piilottaa vaan se vaikuttaa kuluttajan odotuksiin ja 





Ympäristöpsykologit esittävät, että yksilöt reagoivat ympäristöön kahdella eri tavalla. 
Joko positiivisesti niin, että halutaan viipyä pidempään tai tutkailla ympäristöä tarkem-
min, negatiiviset reaktiot liittyvät taas tilan välttämiseen eli haluun viipyä mahdolli-
simman vähän aikaa. (Bitner 1992, 60.) Tilan suunnittelulla voidaan vaikuttaa siihen 
millaista siellä tapahtuva sosiaalinen kanssakäyminen on. Tilansuunnittelu muodostaa 
myös normit sille mikä on hyväksyttävää kanssakäymistä.  (mt., 63). 
 
Parkerin (2008) tutkimuksessa palvelumaisema ja asetelma vaikuttavat merkittävästi 
museokokemukseen. Palvelumaiseman sisältyy ilmapiiri, valaistus, lämpötila ja äänet. 
Haastateltavat mainitsivatkin, että museokokemus saattoi mennä pilalle koululaisryh-
mien päästämän melun takia. Vähemmän tärkeitä palvelumaisemaan liittyviä tekijöitä, 
mutta kuitenkin museokokemukseen vaikuttavia asioita olivat merkit, symbolit ja kul-
kureittien toimivuus ja suunnittelu. (mt., 40–45.)  
 
Wakefieldin ja Bloggettin (1994) mukaan mitä kauemmin aikaa kohteessa vietetään, 
sitä tärkeämpi rooli on palvelumaisemalla, varsinkin kun halutaan mitata asiakastyy-
tyväisyyttä. Esimerkiksi opiskelijat, jotka viettävät monta tuntia päivässä koulussa, 
muodostavat asenteen koulua kohtaan vahvasti sen mukaan millainen koulu on tilana. 
Jos taas haetaan pankkiautomaatista rahaa, niin tilan suunnittelulla ei ole niin suurta 
merkitystä. Kuluttajat saattavat myös mennä vapaa-ajanvietto kohteeseen vain koke-







Kuvio 3. Palvelumaiseman typologia (Wakefield & Blogget 1994) 
 
Wakefieldin ja Bloggettin (1994) taulukkoa (kuvio 3) ja ajatuksia mukaillen museo-
käynnin voi nähdä vapaa-ajanviettokohteena, sillä museoon tullaan pikemminkin emo-
tionaalisista syistä kuin vain hoitamaan arkisia asioita. Myös museossa vietetty aika 
on lähempänä muutamia tunteja kuin minuutteja. Mallin perusteella museon palvelu-
maisema eli tila on merkittävä tekijä kokemuksen muodostamisessa.  
 
Ensimmäisen kerran museoon tullessani en ollut edes varma onko Mannerheimintien 
sisäänkäynti tarkoitettu museovieraille, sillä sisäänkäynnit tehdään yleensä kutsuviksi.  
Museon aulassa ja raskaiden ovien sulkeuduttua sulkeutuu ulkopuolelle myös kaupun-
gin kulutuskeskeinen ilmapiiri. Aula korkeine kattoineen, kaikuvine äänineen ja ar-
vokkaan tunnelman vuoksi herättää museotunnelman.   
 
Museon tila ja ympäristö muodostavat eräänlaisen museotunnelman.  Museotunnel-
maa on osuvasti kuvaillut Yelp.fi sivustolle kirjoitettu kommentti, joka koskee Helsin-
gissä sijaitsevan Tablo Ateneum kahvilan arvostelua: 
 
"Tablo Ateneum on vanhanaikaisuudessaan ja arkkitehtuurissaan var-
maankin yksi viehättävimmistä kahviloista koko Helsingissä. Vaikka se 
sijaitsee ehkäpä Helsingin keskeisimmällä paikalla Ateneumin museora-



























Tablo Ateneumia kuvastaakin rauhallinen, avara ja kaikuva museotun-
nelma. Siinä ja meluisissa keskustan kahviloissa, joissa kiireiset ihmiset 
vaihtavat kuulumisiaan ei tunnu olevan mitään yhteistä. Moderni kahvi-
lakulttuuri ei ole tarttunut tähän kahvilaan, ja ehkä ihan hyvä niin. Täl-
laisia rauhallisia kaupunkikeitaitakin on hyvä olla olemassa.” (Yelp.fi 
arvostelu 29.4.2012.) 
 
Edellä olevasta tekstistä löytyy samanlaisia kuvauksia, joita omasta aineistostani nou-
see esille. Museotunnelman äänimaailma koostuu kaikuvista, mutta rauhallisista ää-
nistä. Tunnelma on avara ja ihmisillä on vapaus ja tilaa liikkua. Museon ilmapiiri on 
luonteeltaan kiireetön ja luontomaista pois kaupungin nopeasta sykkeestä ja kulutusil-
mapiiristä.   
 
Keskustelu 45-vuotiaan naisen kanssa:  
 
”On tärkeää että palvelu toimii täällä ja tuntee itsensä tervetulleeksi. Mu-
seoon tullessa tulee sellainen juhlallinen olo.. tai ainakin tässä rakennuk-
sessa tulee sellainen tietynlainen olo.” (Kenttäpäiväkirja 3.11.2013) 
 
Museon tunnelmaa kuvailtiin rauhalliseksi, jopa kirkkomaiseksi. Kirkkomainen luon-
nehdita saattaa johtua Suomen kansallismuseon rakennuksen arkkitehtuurista ja mu-
seosta löytyvän kirkko-osion takia, mutta ennen kaikkea siitä ilmapiiristä mikä muse-
ossa on. Holbrook ja Hirschman (1982, 132) jakavat kuluttamisen kokemukselliset 
näkökohdat kuluttajan unelmointiin, tunteisiin ja hauskanpitoon. Museokokemuksessa 
näkyy eniten kokemuksen tunnenäkökulma. Museovieras asettautuu oikeanlaiseen 
mielentilaan astuessaan museoon.  
 
Museovieraiden aikakäsityksistä nousee esiin kiireettömyys. Haastateltavat sanoivat, 
että museokäyntiin on hyvä varata kunnolla aikaa. Kiire pilaa museokokemuksen. Mu-
seoihin ei tulla niin sanotusti hoitamaan asioita ja sitten lähdetä pikaisesti pois vaan 
museossa uppoudutaan ajatuksiin ja mietiskelyyn. Käsitys ajan kulusta hämärtyy ja 
vääristää myös senkin perusteella, että museossa tulkitaan historiaa. Tällöin osa mu-
seovieraista kokee olevansa ikään kuin aikamatkalla, niin kuin eräs haastateltavista 
museokokemustaan kuvaili. Kiireettömyys näkyy myös siinä miten museovieraat liik-
kuvat museossa. Museossa ihmiset liikkuvat äänettömin ja rauhallisin askelin ja tut-
kailevat aistikkaasti ympärillään olevia esineitä ja asioita. Nekin museokävijät, jotka 




näyttelysaliin. Tällöin kävelyn määränpää oli tiedossa, mutta siitä huolimatta askeleet 
rauhallisia. Eräs haastateltavista taas kuvaili, että ajantaju katoaa museossa, minkä 
huomaa siitä, että ei tule juuri katsoneeksi kelloa kun museossa vierailee. 
 
Oppimisen kannalta museossa voisi olla käyttöä esimerkiksi älypuhelimelle. Näytte-
lyiden ja esineiden tekstejä voisi täydentää hakemalla lisätietoa Internetistä ja sitä 
kautta saada antoisampi oppimiskokemus. Kuitenkin ihmiset käyttävät hyvin vähän 
mobiililaitteita museossa. Puhelimen näppäily saatettaan tulkita epäkohteliaana eleenä 
näyttelyn suunnittelijaa tai muita museovieraita kohtaan. Kenelläkään ei myöskään nä-
kynyt kuulokkeita korvilla, vaikka näyttelyt sisältävät pääasiassa vain visuaalisia ele-
menttejä.   
 
Kiireettömyys museossa tuli ilmi myös siinä, miten ihmiset kommentoivat suostumis-
taan haastatteluun. Yleisimmät tavat reagoida haastatteluun oli että ”onhan museossa 
aikaa” tai ”ei kait tässä ole kiire mihinkään”.  Haastateltavilla ei ollut kovin usein kiire 
poistua haastattelutilanteista vaan he keskustelivat mielellään haluamistani teemoista. 
Ainoastaan muut häiriötekijät, kuten haastateltavien lasten vaativa huomio saattoi kes-
keyttää haastattelun ennen aikojaan. Muutamia kieltäytymisiä lukuun ottamatta sain 
luvan haastatella. Haastatteluista oltiin yleisesti haastatteluista mielissään. Museon 
tuoma positiivinen tunnelma säilyi haastattelusta huolimatta. Museokokemuksen kii-
reettömän luonteen vuoksi sen sanottiin olevan tapa irtautua arjesta.  
 
Keskustelu keski-ikäisen naisen kanssa:  
 
”Tulin tänne töiden jälkeen ja aloitin lomakauden museokäynnillä […] 
täällä mieli jotenkin rentoutuu ja pääsee arjen paineista eroon.” (Kenttä-




Eräs haastateltava kuvaili laittavansa työpuhelimen pois päältä tullessaan 






Osa haastateltavista kuvaili museokokemuksen samankaltaiseksi kuin luontokoke-
muksen. Jos museo olisi ollut kiinni, he olisivat menneet luontoon saadakseen saman-
laisen rentouttavan kokemuksen. Luonnossa on rauhaa ja siellä saa mennä ja tutkailla 
omaan rauhalliseen tahtiin. Museo poistaa stressiä samoin kuin luontoympäristö. 
 
Myös Parker ja Bond (2010) saivat samansuuntaisia tuloksia tutkiessaan sitä miten 
museovierailu vaikuttaa museokävijöihin ja mitä he saavat museovierailultaan. Parke-
rin ja Bondin haastateltavista suurin osa mielsi museot rentouttaviksi ympäristöiksi, 
eniten rentoutumista tarjosi kuitenkin luontoympäristö. Tutkimuksen mukaan museo 
kuitenkin tarjoaa luontoympäristölle vaihtoehtoisen tavan saada rentouttavia koke-
muksia. (mt., 428). 
 
Kaplan (1995) tutki luontokokemuksen arjesta palauttamisen ja rentoutumisen ulottu-
vuuksia. Hän mainitsee neljä kokemusulottuvuutta, jotka ovat arjesta poissaoleminen, 
lumoutuminen, laajuuden tunne ja yhteensopivuus. Luontoon lähdetään usein silloin, 
kun halutaan palautua arjesta. Meri, vuoret ja metsä ovat idyllisiä paikkoja jonne pää-
see arjesta pakoon rentoutumaan. Lumoutuminen tarkoittaa tilaa, jossa ihminen on si-
toutunut johonkin asiaan tekemättä mitään. Lumoutumisen tilassa nautitaan asioista 
mietiskelyn avulla ilman paineita. Luonnosta löytyvät kohteet mielletään usein ”peh-
meiksi” kohteiksi. (Kaplan 1995, 174.) Myös Parker (2008, 44) havaitsi tutkimukses-
saan samansuuntaisia kokemuksia museovierailla. Hän huomasi haastatteluissaan, että 
museovieraat saattavat lumoutua museossa siten, että unohtavat muun ympärillään ja 
keskittyvät vain näytteillä oleviin teksteihin ja esineisiin.  
 
Parker (2008) huomasi tutkiessaan museovieraita, että he kokivat Kaplanin neljän ren-
toutumisen kokemusulottuvuuden lisäksi vielä viidennen ulottuvuuden, joka oli kii-
reettömyyden tunne. Kiireettömyyden tunne tuli esille siten, että haastateltavat sanoi-
vat olevansa museossa pois melusta ja ihmisruuhkasta. Ihmiset liikkuvat ympärillä hi-
taasti eikä tunnelma ole samanlainen kuin esimerkiksi ostoskeskuksessa. Tutkimuksen 
haastateltavat mainitsivat, että myös muista museovieraista uhkuu stressittömyys. 
(mt., 45.) Museo tarjoaa tyydyttäviä kokemuksia myös muutenkin kuin vain siellä käy-
täessä. Vierailu antaa hyvinvointia myös jälkikäteen. Parker painottaa museokoke-
muksessa sen rentouttavaa vaikutusta sekä sitä, että museokäynti on luonteeltaan kii-





Luontoympäristöä pidetään paikkana, jossa ihmisyys ja luonnon asetelmat kohtaavat. 
Tätä tilaa Kaplan (1995) kuvailee yhtenäistämiseksi (engl. compatibility). Ihmiset ko-
kevat toimimisen kaupunkiympäristössä raskaammaksi kuin luontoympäristössä, 
vaikka kaupunkiympäristö on monelle tutumpi kuin luontoympäristö. Museossa tämä 
näkyy siten, että ihmiset voivat saavuttaa omia tarkoitusperiään ja tyydyttää omia mie-
lenkiinnon kohteitaan. Parkerin (2008) haastateltavat kuvailivat tätä esimerkiksi siten, 
että museossa voi vaellella oman mielen mukaan ja katsoa mitä haluaa. Museossa voi 
vaikka pysähtyä puoleksi tunniksi katsomaan jotain mielenkiintoista ja jättää katso-
matta asiat, jotka eivät kiinnosta. (mt., 45.) 
 
Parker (2008) ei tutkimuksessaan esittänyt syitä miksi museot koettiin rentouttaviksi 
arjen pakopaikoiksi tai luontomaisiksi kokemuksiksi. Luontoympäristön vastakohtana 
voitaisiin ajatella olevan kulutuskeskeinen kaupunkiympäristö – kaupallisuus. Vaikka 
museossa peritään sisäänpääsymaksu ja se sisältää kaupallisia elementtejä kuten mu-
seokaupan ja museokahvilan, tuli haastatteluissa ilmi, että museovieraat silti mieltävät 
museon epäkaupalliseksi instituutioksi. 
 
Keskustelu perheenisän kanssa: 
 
”Museossa kun käy niin on fyysisesti väsynyt, mutta ei henkisesti. Esi-
merkiksi huvipuistossa tullessa ollaan väsyneitä tai sitten kaupassa kun 
käy niin tuputetaan mediasisältöä joka tuutista ja halutaan pakottaa osta-
maan. Museo on kuin kirja ja huvipuisto on kuin televisio. Museossa ei 
ole sitä sellaista tehokkuusajattelua, täällä voi rauhassa katsoa sitä mitä 
alun perin ajattelikin tulla katsomaan. Jos ei oltaisi tultu tänne niin oltai-
siin menty uimahalliin lasten kanssa uimaan, sillä sielläkin voi olla ilman 
kiirettä perheen kanssa. Viihteen rytmi on nopeaa, mutta museossa rytmi 
on hidas.” (Kenttäpäiväkirja 23.10.2014) 
 
Ainakaan Suomen kansallismuseossa kaupallisuus ei näy mainoksina, sillä museokau-
pan tuotteista tai museokahvilan palveluita ei ole juurikaan mainostettu erikseen. Muu-
tamat jopa valittelivat, että museokahvilaa on vaikea löytää. Pääsymaksutkin mielle-
tään edulliseksi ja rahalle saa paljon vastinetta. Museo mielletään kirjastojen kanssa 





Carun ja Rémyn (2007) mukaan eräs tapa esittää yhteiskuntaa on jakaa se kaupalliseen 
maailmaan, joka nähdään osana taloutta ja epäkaupalliseen osaan, joka nähdään osana 
sosiaalista piiriä. Kaupallinen maailma perustuu siihen miten henkilö muodostaa ar-
vonsa suhteessa tavaroihin. Epäkaupallinen maailma taas nähdään suhteena muihin 
ihmisiin ja tunteisiin. Carun ja Rémyn (2007) mukaan jako joko 100 prosenttisesti 
kaupalliseen tai 100 prosenttisesti epäkaupalliseen ei kuitenkaan ole paras tapa kuvata 
kuluttajien toimimista kaupallisten ja epäkaupallisten palveluiden ja tavaroiden kulut-
tajina, sillä kuluttajat voivat hyödyntää kaupallisia palveluita myös epäkaupallisilla 
tavoilla. (mt., 53.) Covan ja Rémyn mukaan kuluttajat voivat rakentaa kaupallisista 
yritysten tarjoamista kokemuksista kuluttajalähtöisiä olemalla tottelematta tai seuraa-
malla yrityksen valmiiksi suunniteltuja ja ohjattuja kokemuksia. (mt., 60.) 
 
4.2 Museokahvila tarinoiden vaihtajana 
 
Palvelumuotoilun kontaktipisteisiin kuuluvat sekä palvelua tuottavat että niitä kulut-
tavat ihmiset. Ihmiskontaktipisteitä ovat siis arvoa itselleen tuottava asiakas ja palve-
lun asiakaspalvelija (Tuulaniemi 2011, 81). Museon ihmiset näyttelevät erilaisia roo-
leja museovieraan kokemuksen muodostamisessa. Esimerkiksi museovalvojien teh-
tävä on pääasiassa valvoa, että museoesineistö säilyy ehjänä ja tallessa. Kävijöille nä-
kyvä henkilökunta koostuu aulan lipunmyyjästä, kahvilan henkilökunnasta, museo-
kierroksia tekevistä oppaista ja museovalvojista. Museohenkilökunnan lisäksi muut 
museovieraat vaikuttavat toiminnallaan toisten museovieraiden kokemuksiin.  
 
Museovieraat odottavat museokokemukselta muutakin kuin opetuksellisessa mielessä 
rakennettujen ohjeiden ja tekstien seuraamista. He haluavat tyydyttää myös sosiaalisia 
tarpeitaan ja saada hyvää oloa sekä itselle että yhteisöilleen. Museoon tullaankin usein 
osana sosiaalista ryhmää tai perheen kanssa. (Kotler 1999, 32–33.). Museo on paikka 
kosketuksille, emotionaalisille ja henkisille kontakteille sekä ihmisille, ideoille tai ob-
jekteille. Se on paikka, jossa samanlaisia mielenkiinnon kohteita jakavat ihmiset voi-
vat olla toistensa kanssa (Skramstad 2004, 126–127). Monet haastateltavista ilmoitti-
kin, etteivät ole käyneet tai eivät lähtisi museoon yksin. Joillekin ihmisille museoko-






Museoon tullaan usein perheen, ystävän tai ryhmän kanssa. Monet haastateltavista 
mainitsivat, että museokokemus on erilainen sen mukaan millaisessa ryhmässä muse-
oon tullaan. Niille museovieraille, jotka tulevat museoon yksin on oppimiskokemuk-
sella ja rentoutumisella merkittävämpi painoarvo. Sosiaalisena tapahtumana ja vuoro-
vaikutuksena museokokemus voi tarjota kävijälle keinon tyydyttää sosiaalisia tarpei-
taan. Museossa syntyvät tarinat antavat mahdollisuuden ilmaista itseään muille. Mu-
seokokemuksen kontaktipisteistä muut ihmiset muodostavat kokemuksen joko ulko-
puolisen roolissa tai sosiaaliseen ryhmään kuuluvana. Kaikille kuitenkaan sosiaalinen 
kokemus ei ole merkitsevä, osalle museovieraista osana ryhmää saapuminen haittaa 
museokokemusta: 
 
”Mä tykkään aika usein olla yksin museossa sen takia, että se on ihan 
itsestä kii, kauanko siellä museossa on” (Haastattelu 1) 
 
Keskustelu 37-vuotiaan yksin tulleen naisen kanssa:  
 
”Jos ollaan ystävien kanssa, niin niitä asioita jaetaan, toisin kuin jos ol-
laan yksin, niin silloin keskitytään enempi siihen oppimiseen.” (Kenttä-
päiväkirja 22.10.2013) 
 
Falkin ja Dierkingin (1992) mukaan museokäynteihin liittyy vahvasti sosiaalisuuden 
konteksti. Monet vierailevat museoissa ryhmissä ja ne jotka käyvät museoissa yksin 
ovat kontaktissa muihin vierailijoihin ja museon henkilökuntaan. Museokokemus 
vaihtelee sen mukaan vieraileeko museossa perheen vai ystävän kanssa sekä millainen 
on aikaisempi tieto- ja osaamistausta museon näyttelyiden suhteen. Ymmärtämällä 
museokäynnin sosiaalista kontekstia, ymmärretään paremmin myös siitä syntyvää ko-
kemusta. (Falk ja Dierking 1992, 3.) 
 
Toisin kuin Falkin ja Dierkingin (1992) tutkimuksessa ei omassa havainnointi- ja haas-
tatteluaineistosta noussut esiin se, että sosiaalinen kanssakäyminen muiden tuntemat-
tomien museovieraiden kanssa olisi merkittävässä roolissa. Falk ja Dierking (1992) 
ovat tehneet tutkimusta amerikkalaisissa museoissa, joten eroavaisuus selittynee aina-
kin osittain kulttuurieroilla. Ainoastaan kerran havaitsin kun eräs nainen meni juttele-
maan tuntemattomalle. Menin tapahtuman jälkeen haastattelemaan kyseistä naista ja 





Keskustelu keski-ikäisen naisen kanssa: 
 
 ”Ei täällä museossa yleensä jutella muille, täällä tunnelma on kuin kir-
kossa olisi [...] olen kyllä muutenkin sellainen ihminen, joka juttelee 
muille, esimerkiksi tämä haastattelu on ihan kiva […] jos nyt vieraan 
kanssa museossa jotain juttelee, niin sitten se on jotain ihan kevyttä ju-
tustelua.” (Kenttäpäiväkirja 16.10.2013) 
 
Nykyisessä palvelukulttuurissa tavoitellaan tehokkuutta siinä määrin, että asiakaspal-
velijan ja palveltavan väliset keskustelut ovat vähentyneet tai jos keskustelua tapahtuu, 
sen tarkoituksena on usein myyjän puolelta pyrkiä ostotapahtumaan. Perinteisissä kau-
pallisissa tiloissa kuten kaupoissa ei ole soveliasta asiakkaana tai asiakaspalvelijana 
ryhtyä keskustelemaan juuri mistään muusta kuin ostettavista tuotteista tai palveluista. 
Sen sijaan museovalvojat keskustelevat museovieraiden kanssa lähes päivittäin, 
vaikka museovalvojien ensisijainen tehtävä onkin valvoa arvoesineitä. Museovalvo-
jien ja museovieraiden väliset keskustelut liittyvät usein jonkin asiatiedon tarkistuk-
seen, tosin jos vieras on yksin museossa hän saattaa keskustella museovalvojan kanssa 
pidemmänkin aikaa. Tällöin keskustelun aiheet alkavat usein jostain museon näyttelyn 
historiallisesta teemasta, mutta saattavat jatkua nykypäivän ajankohtaisiin aiheisiin. 
Erityisesti ulkomaiset turistit ovat aloitteellisia keskustelun avaajia, joka liittynee osin 
myös kulttuurien eroavaisuuteen. Edes vartin keskusteluja henkilökunnan ja museo-
vieraiden välillä ei pidetä outona tai sopimattomana, vaikka keskusteltaisiin muistakin 
aiheista kuin suoraan näyttelyn teemoihin liittyvistä asioista.  
 
Museokeskustelun tarinat liittyvät usein menneeseen aikaan ja tapaan kertoa itsestään 
ja juuristaan toiselle osapuolelle. Eräs perheenisä kuvaili museon yhdistävän sukupol-
via ja tuovan keskustelua sukupolvien välille. Samainen haastateltava kertoi pitävänsä 




Äiti näytti innoissaan lapselleen vanhaa pyykkilautaa ja kertoi kuinka 
siinä äiti pesi pyykkiä silloin kun oli sinun (lapsen) ikäinen. Lapsen oli 
hankala pysyä aloillaan. (Kenttäpäiväkirja 18.10.2013) 
 
Keskustelin tapahtuman jälkeen kyseisen perheen kanssa. Perheen äiti vastasi että 




mummi eli. Hän mainitsi myös, ettei tulisi yksin museoon käymään, koska silloin mu-
seokäynti menisi jotenkin hukkaan, kun ei voisi kertoa asioista siinä hetkessä kenelle-
kään. 
 
Perheitä haastatellessa vanhemmat sanoivat tulleensa museoon lapsensa takia. Mu-
seota pidetään hyvänä paikkana kuluttaa aikaa. Eräskin äiti sanoi olevansa tavallaan 
hyvä äiti kun tuo lapsensa museoon. Täten hän ikään kuin rakentaa lapsestaan hyvää 
kansalaista. Vaikka lasten vanhemmat sanoivat tulleensa museoon lasten takia, niin 
heitä havainnoidessa vaikutti välillä siltä, että he olivat kiinnostuneempia näyttelyistä 
kuin lapset ja joissain tapauksissa lapset saattoivat jopa häiritä aikuisten museokoke-
musta.  
 
Usein museossa toistuu tietty sosiaalisen kanssakäymisen rutiini. Rutiini toimii siten, 
että ystävät tai perheet katsovat yhdessä hetken aikaa jotakin esinettä ja sen jälkeen 
keskustelevat esineistä museopuheella. Museopuhe on tapa käydä hiljaisella äänellä 
keskustelua, siten että muut museovieraat eivät häiriinny. Museopuheessa tuodaan ilmi 
näkemyksiä siitä miten museoesine sijoittuu arkeen tai aikaisempiin kokemuksiin. 
Lapset eivät usein osaa puhua musepuheella. Sen takia lasten vanhemmat joutuvat 
toistuvasti pyytävät lapsiaan puhumaan hiljempaa, jotta he eivät rikkoisi museotunnel-
maa. Museon käyttäytymiskoodisto on erilainen kuin monessa muussa paikassa ja ai-
kuiset kokevat velvollisuudekseen opettaa lapselleen museokäyttäytymistä. 
 
Jos museoon tullaan yksin, silloin keskitytään näyttelyihin ja muut henkilöt voidaan 
kokea tekijöinä, jotka haittaavat museokokemusta. Museon tunnelma on rauhallinen, 
jopa kirkkomainen. Ihmiset tarvitsevat museossa tilaa ja rauhaa liikkua ja toimia omien 
mieltymysten mukaisesti; Wakefield ja Blodget (1994) toteavatkin, että yleisön määrä 
vaikuttaa siihen että miten palvelun innostavuus koetaan. Mikäli ei pysty rauhassa 
kiertelemään ja hakemaan stimuloivia kokemuksia niin silloin ympäristö voidaan ko-
kea epästimuloivaksi ja kokemus vähemmän hyväksi. (mt., 69.) 
 
Rauhallisuus tuli ilmi myös toisten museovieraiden kunnioittamisena, esimerkiksi las-
ten vanhemmat pyysivät lapsiaan toistuvasti rauhoittumaan tai olemaan ”vähän hil-




muiden ihmisten liikkeitä ja ennakoidaan milloin on aika siirtyä seuraavalle vitriinille 




Lapsi ei meinaa pysyä paikallaan vaan osoittelee ympäriinsä ja kysyy 
äidiltään toistuvasti mikä toi on. Äiti vastaa lapselleen, että ”hys nyt! Ol-







 Miehellä soi matkapuhelin, hän hiljentää puhelun ja jättää vastaamatta. 
(Kenttäpäiväkirja 22.10.2013) 
 
Museon äänimaailma koostuu kaikuvista äänistä, hiljaisesta puheensorinasta ja muu-
tamista videoista, jotka pyörivät museon näyttelyissä. Suurin osa näyttelyistä on kui-
tenkin rakennettu äänettömiksi. Museorakennusta ei ole rakennettu siten, että ylimää-
räiset museotunnelmaan kuulumattomat äänet suodattuisivat rakenteisiin vaan sen kai-
kuva ympäristö saa museovieraat tuntemaan, että he ovat itse vastuussa ylimääräisistä 
ja aiheuttamistaan äänistä. Museovieraat kokevat tehtäväkseen välttää näiden ylimää-




Toin museolle ystäväni ja lähdimme kiertelemään näyttelyitä. Ajatuksis-
samme emme keskittyneet siihen että olimme museossa vaan vaih-
doimme kuulumisia kiertelyn lomassa. Museo oli hyvin tyhjä ja samassa 
näyttelytilassa oli vain yksi henkilö meidän lisäksi. Ystäväni päästi mu-
seoon sopimattoman naurunpyrähdyksen, joka ilmeisesti rikkoi toisen 
henkilön museotunnelman, sillä hän loi vihaisen katsekontaktin meihin. 
(Kenttäpäiväkirja 3.12.2013) 
 
Proksemiikan kautta voidaan pohtia millaista etäisyyttä kuuluu pitää muihin ihmisiin. 
Proksemiikalla tarkoitetaan sitä, miten henkilö asettuu tilaan ja millainen etäisyys, 
suunta ja välimatka toiseen osapuoleen otetaan (Markuksela 2013, 92). Esimerkiksi 
Pohjois-Amerikassa on todettu neljä inhimillisen etäisyyden perusvyöhykettä: intii-
mietäisyys (50cm); henkilökohtainen etäisyys (50-120cm); sosiaalinen etäisyys (120-




etäisyyden muihin ihmisiin ikään kuin kuplan tai reviirin ympärilleen, jotta olo ei 
tunnu liian ahdistavalta. (Rodaway 1995, 59) 
 
Museon normeihin kuuluu ottaa huomioon muut museovieraat tekeytymällä itse näky-
mättömäksi tai vähän huomiota herättäväksi. Museossa ei tavoitella muiden kustan-
nuksella parasta mahdollista kokemusta itselle, vaan muille annetaan tilaa. Museovie-
raat antavat toisilleen Rodawayn (1995) mukaisen julkisen etäisyyden inhimillisyyden 
vyöhykkeen. 
 
Eräänlaista näkymättömäksi tekeytymistä ja muiden kunnioitusta viestii tapa miten 
museoon pukeudutaan. Museohenkilökunnan kanssa keskustellessa ja omista havain-
noistani selvisi museovieraiden pukeutuvan museoon paremmin kuin normaaliin ar-
keen. Myös lapset saatetaan pukea siistimmin kuin normaalisti. Museopukeutuminen 
on siistiä, väreiltään neutraalia ja huomaamatonta. Museoon ei pukeuduta urheiluva-
rusteissa tai huomiota herättävissä värikkäissä vaatteissa.  
 
Varsinaiset keskustelut museon annista ja kokemuksista käydään vasta museokahvi-
lassa tai muualla, muttei kuitenkaan kesken näyttelyn. Haastateltavat kuvailivat, että 
museokäynnin jälkeen saatetaan etsiä lisätietoa jostain innostavasta teemasta. Muse-
ossa syntyvät tarinat ja mietteet jäävät siis elämään. Falk (2009) pitää tätä löydöstä 
yhtenä merkittävimmistä asioista, joita hän on löytänyt tutkiessaan museovieraita. Hä-
nen mukaansa monissa tutkimuksissa on havaittu että, kävijät ovat voineet muistaa 
hyvinkin tarkasti vuosien takaisia museokäyntejä ja varsinkin käyntiin liittyneet sosi-
aaliset muistot jäävät paremmin mieleen kuin itse museon tarjoama anti. (mt., 133–
134). 
 
4.3 Näyttelyt uteliaisuuden tyydyttäjänä ja inspiroinnin lähteenä  
 
Lähes kaikki haastateltavat mainitsivat jo heti keskustelun alkuvaiheessa, että tulivat 
museoon oppimaan jotain uutta. Museon opetuksellisen ja sivistävän tarkoituksen mu-
kaan museovieraat toimivat järkevästi etsiessään oppimiskokemuksia museosta, sillä 
museoiden tehtävänä on kulttuuriperinnön säilyttäminen tuleville sukupolville sekä 




2009). Oppimiskokemuksen mainitseminen syyksi museokäynnille on ilmeistä. Siksi 
tutkinkin miten oppiminen ilmenee ja millaiset esineet ja näyttelyt laukaisevat oppi-
miskokemuksen tunteen. 
 
Museon tarjoama oppimiskokemus on erilainen kuin esimerkiksi koulussa tapahtuva 
oppiminen. Museoon tullaan useimmiten vapaaehtoisesti toisin kuin kouluun, joissa 
tapahtuva oppiminen on osittain pakollista. Falk ja Dierking (1992) mainitsevat kou-
lujen olevan muodollisia oppimisympäristöjä ja museot nähdään taas epämuodollisina 
oppimisympäristöinä (mt., 99.)  
 
Museoiden epämuodollinen oppimisympäristö ilmenee museovieraiden tavassa liik-
kua museossa. Museossa ihmiset liikkuvat rauhallisesti ja katsovat ympärilleen uteli-
aana tutkaillen ja etsien jotain mielenkiintoista. Kun museovieras löytää jotain kiin-
nostavaa ja perehtyy tarkemmin siihen, hän saattaa lukaista näyttelytekstit ja miettiä 
esinettä tutkaillen. Seuraavaksi hän siirtyy seuraavaan näyttelyyn ja toistaa saman ru-
tiinin. Museovieras suo itselleen mahdollisuuden löytää itseään kiinnostavan esineen 
tai aiheen näyttelystä. 
 
”Onhan täällä sitä tietoa, et esimerkiksi nyt kun täällä kiertelin niin tuolla 
oli niitä pääkalloja, jotka oli jostakin suosta löytynyt, enkä muistanut 
Suomihistoriasta sellaisia löytyvän.” (Haastattelu 4) 
 
Museoissa voi vapaasti valita mihin haluaa tutusta tarkemmin, joten oppiminen muse-
oissa on vapaaehtoista ja valikoivaa. Museovieraan tietotasolla ja kiinnostuksen koh-
teilla on merkitystä siihen mihin hän haluaa tutustua. Museossa tapahtyva oppimisko-
kemus riippuu siitä mitä henkilö tietää nyt, mistä hän on kiinnostunut ja millaisia us-
komuksia hän omaa. Museossa ei koeta oppimistunnetta mikäli kiinnostuksen kohteet 
eivät kohtaa museon tarjonnan kanssa. (Falk & Dierking 1992, 140–141.) 
 
Museon oppimiskokemuksen vapaaehtoisuuden luonne lienee lähimpänä kirjoista, do-
kumenteista tai peleistä saatavaa oppimiskokemusta. Samoin kuin näissä paikoissa, 
museossa esitellään pääasiassa teksti ja kuva-aineistoa siinä muodossa kuin näyttelyn 
suunnittelija on ne päättänyt esitellä. Museo eroaa keskeisesti oppimisympäristönä kir-




tietokirjaa voi lukea omalla kotisohvalla itse määritetyssä tilassa ja ympäristössä. Mu-
seo taas on fyysinen tila, jossa on omanlaisensa tunnelma ja joku muu on suunnitellut 
näyttelykokonaisuuden. Falkin (2004) mukaan museot ovat jonkun tarkasti suunnitte-
lemia fyysisiä asetelmia poiketen siitä mitä ihmiset kohtaavat arkipäivän elämässään. 
Museoiden ollessa vapaan oppimisen paikkoja on kokemuskin yleisesti vapaaehtoi-
nen, vaihtuva ja riippuvainen siitä mitä tila kulloinkin tarjoaa (mt., 84–85.) 
 
Toinen eroavaisuus liittyy siihen, että museon esineet ovat hahmotettavissa moniulot-
teisemmin. Esineitä voi tarkastella monelta suunnalta ja luoda omanlaisensa hahmo-
telman niistä sekä niihin liittyvistä tarinoista. Esineet ovat museossa aitoja, mikä on 
museovieraille tärkeää. Väärennettyjen esineiden katselu ei tuo aitoa museokoke-
musta.   
 
Keskustelu museovieraan kanssa: 
 
 ”Kun täällä näkee asioita, niin kyllä niiden pitää olla aitoja. Vanhat ta-
varat kiehtovat minua […] jos esineet eivät olisi aitoja, niin en kyllä tulisi 
tänne”. (Kenttäpäiväkirja 30.10.2013) 
 
Museot tarjoavat aitoutta esineiden kautta. Museossa esineet ovat alkuperäisiä ja ne 
näytetään sellaisia kuin ne ovat oletettavasti aikanaan olleet (Prentice 2001, 16). Pren-
ticen (mt.) mukaan aitouden tavoittelu liittyy vahvasti kokemukselliseen kulttuuritu-
rismiin ja museot nähdäänkin yhtenä kulttuuriturismin paikkana (Silberberg 1995). 
Kokemuksellinen kulttuuriturismi tarjoaa epäturistimaisia kokemuksia, jotka ovat yk-
silöllisiä ja antavat mielleyhtymän aitoon ja suoraan kokemukseen (Prentice 2001, 9).  
 
Museo tilana antaa moniulotteisemman oppimiskokemukseen kuin esimerkiksi Wi-
kipedia niin kuin eräs haastateltava kuvailee: 
 
Keskustelu vanhemman miehen kanssa: 
 
 ”Jos en olisi tullut museoon niin olisin katsellut Wikipediasta juttuja 
[…] vaikka Wikipediassa voi katsoa tietoa mistä vaan haluaa niin täällä 
museossa on rakennettu kokonaisuus, josta pystyy itse rakentamaan sen 
mielikuvan millaista on joskus ollut. Täällä mielikuvitus ruokkii tiedon 





Samainen haastateltava myös kuvailee, että kirjoista saa vain pintaraapaisun aiheeseen 
ja esimerkiksi Wikipediassa tieto on sirpaloitunutta monien aiheiden alle, joten koko-
naiskuvan hahmottaminen jostain ilmiöstä on vaikeampaa kuin museossa. Myös toi-
nenkin haastateltava kuvailee museota paikaksi, joka antaa tietoa visuaalisten virikkei-
den kautta.  
 
Museot tarjoavat uniikin ja osallistuvan kokemuksen, jota ei voi saada muista julkisista 
laitoksista. Nämä julkiset laitokset tarjoavat opettavia elementtejä, jotka ovat sopivia 
kaikille museokävijöille (Briseño-Garzón, David & Anderson 2007, 298–299). Oppi-
minen museossa voidaan määritellä aktiiviseksi ja sosiaaliseksi kokemukseksi, missä 
oppijat muodostavat ja omaksuvat tarkoituksia sosiaalisessa ja fyysisessä ympäris-
tössä. (mt., 299) 
 
Museovieraita kiinnostavat näyttelyt 
 
Museovieraat liikkuvat museossa etsien itseään kiinnostavia esineitä ja asioita kussa-
kin näyttelyssä. Mikäli näyttely ei tarjoa tällaisia niin he siirtyvät seuraavaan näytte-
lyyn. Museovieraat etsivät museoista sellaisia näyttelyitä ja esineitä, joilla on linkki tai 
yhteys omaan arkipäivän elämään. Linkki voi olla joko ammatillinen ja harrastuksel-
linen tai henkilön omaan itseensä kohdistuva muisto tai historiallinen juuri. Kansallis-
museossa on pysyvään näyttelyn lisäksi vaihtuvia näyttelyitä. Vaihtuvat näyttelyt si-
sältävät jonkin teeman, joka on jollain tavalla kytköksissä suomen kulttuurihistoriaan. 
Vaihtuvat näyttelyt tuovat museoon alan harrastajia oppimaan ja tutustumaan kiinnos-
tuksen kohteisiin.  
 
Keskustelu vanhemman pariskunnan kanssa: 
 
 ”Tultiin katsomaan tätä Miranda näyttelyä, koska olen kiinnostunut ho-
lokaustista […] tosin vähän pettynyt, kun tieto on tässä näyttelyssä niin 





Keskustelu 45- vuotiaan naisen kanssa:  
 






Ammatillisen kiinnostuksenkohteiden lisäksi museossa kiinnostaa sellaiset näyttelyt, 
joissa on kosketuspintaa yksilön arkielämän tai henkilökohtaisen historiaan kanssa. 
Monet museovieraat muistelivat millaisia esineitä on ollut lapsuudessa. Parkerin 
(2008) mukaan museovieraat haluavat nähdä kiinnostuksen kohteiden aitoja esineitä. 
Sellaiset esineet koskettavat museovieraita, jotka eivät ole muutoin nähtävissä tai jo-
kapäiväisestä elämästä tuttuja, mutta joista tietää jotain jo ennestään (mt.). Myös har-
vinaisten, epätavallisten tai arvokkaiden esineiden näkeminen voivat tuottaa kokemuk-




”Tästä vanhasta koulupulpetista kiinnostuin, sitä miettii kun on tuollai-
sessa istunut ja herää vanhat muistot mieleen. Siitä miten on kirjat laitta-
nut sinne pulpettiin ja millaista koulunkäynti oli silloin aikanaan. Vanhat 






Nuori naishenkilö katselee talvisodan aikaisen sotilaan vaatetusta ja va-
rustusta sekä lukee tekstiä, joka kertoo sen aikaisen sotilaan arjesta. Hän 
kuvailee omia mietteitään näyttelyä katsellessaan näin ”sitä niin kun ajat-
telee millaista on ollut tuossa tilanteessa ja miten itse olisi toiminut jos 
olisi joutunut sotaan. Siinä lähtee tavallaan aikamatkalle siihen hetkeen 
ja niihin tunteisiin, joita itse olisi kokenut jos olisin elänyt tuolloin.” 
(Kenttäpäiväkirja 23.10.2013) 
 
Falkin (2004) mukaan monissa vapaaehtoista oppimista käsittelevissä tutkimuksissa 
on todettu, että oppiminen riippuu henkilön motivaatioista ja odotuksista. Museon ta-
pauksessa odotukset ovat usein vapaa-aikaan ja kulttuuriin liittyviä. Oppiminen muse-
ossa on henkilökohtaista ja siihen vaikuttavat henkilön aikaisemmat museokokemuk-
set ja kiinnostuksen kohteet. (mt., 85.)  
 
Museo on täynnä esineistöä, joiden kautta ihmiset muodostavat kokemuksia. Voisi sa-
noa, että esineet näyttelevät keskeistä roolia museokokemuksessa. Kotlerin (1999) mu-
kaan museovieraat haluavat olla tekemisissä sellaisten esineiden kanssa, jotka heijas-




voivat mennä museoon vain katsomaan jotain tiettyä objektia tai suunniteltua ympä-
ristöä. (mt., 33.) Myös Skramstad (2004, 128) on samoilla linjoilla, sillä hänen mu-
kaansa ihmiset muistavat selvästi sellaiset museokokemukset, jotka muodostavat joil-
lain tavoin yhteyden omaan elämään. 
 
Osa vastaajista kuvaili museossa oppimista uteliaisuuden tyydyttämisenä. Museoon 
tultaessa ei tiedetä tarkkaan miten näyttelyt on tehty ja millaista tietoa siellä on esillä. 
Uteliaisuuden tyydyttäminen näkyy myös siinä, että sellaisiakin näyttelyitä katsotaan, 
jotka eivät olleet alun perin suunnitelmissa katsoa tai joita ei täysin ymmärretä. Ute-
liaisuuden tyydyttämistä kuvailtiin tiedonjanon sammuttamisen kautta: 
 
Keskustelu vanhemman naisen kanssa:  
 
”Tyydytän uteliaisuuttani täällä museossa. Katselen muitakin näyttelyitä 
vaikka ne eivät kuulu harrastuksiini, enkä välttämättä ymmärrä niitä täy-




”Täällä ainakin nyt äsken menin minne mä ajauduin, ja yritin katsoa kar-
tasta, että tulisi käytyä melkein jokapaikassa […] sitten jos ei huomaa 
mennä jonnekin ni jos siellä sattuis olemaan jotain sellaista mitä sattuis 
enemmän kiinnostaa, ni voi tulla olo että nyt mä niin kuin missasin jo-
tain”. (Haastattelu 4) 
 
Aholan (2007) tutkimuksessa museokävijöillä oli usein tarve saada lisää tietoa ja ym-
märrystä kulttuurista. Pelkän kulttuurisen tason kasvattaminen on itsestään jo palkit-
sevaa. Se on kuin jonkin saavuttamista ja pääomaa, jonka voi ottaa näyttelyistä taval-
liseen elämään. Museossa käyminen voi tuoda hyvän omantunnon, sillä se mielletään 
hyväksi tekemiseksi. (mt., 96.) 
 
4.4 Museokävijöiden tyypit 
 
Haastatteluissa minulla oli tapana kysyä muutamia henkilön taustatietoon liittyviä asi-
oita. Aineistoa analysoimalla hahmotin kaksi ulottuvuutta, jotka vaikuttavat siihen 




paljon käyvät ja museossa harvoin käyvät (tutkimuksessa käytetään ajoittain näistä il-
maisuja ahkerat museokävijät ja satunnaiset museokävijät). Muodostin näistä ääri-
päistä museotyypit vaikkakin jokainen museokävijä löytänee museokäynnilleen tyy-
pillisiä piirteitä ja kokemuksia molemmista ulottuvuuksista. Mitään tarkkaa määräl-
listä määritelmää ei laadullisessa tutkimuksessa voi muodostaa sen suhteen kuinka 
monta käyntiä esimerkiksi vuodessa tekisivät harvoin museossa käyvät tai ahkerasti 
käyvät. Näin jälkikäteen harmittaa, etten kysynyt haastateltavien koulutustaustaa, sillä 
Bourdieun ja Darbelin (1991, 14) mukaan museokäyntien määrä kasvaa voimakkaasti 
sen mukaan miten korkea koulutuksen taso on. 
 
Museossa paljon käyvät kuluttajat arvostavat museossa sen tunnelman tuomaa rauhal-
lisuuden tunnetta. Tällaiset ihmiset saattoivat tulla museoon arki-iltaisin töiden jälkeen 
rentoutumaan tai ennen lomien alkua hakemaan lomatunnelmaa. He saavat museoko-
kemuksesta paljon irti myös yksin.  
 
”Oli sellainen tilanne elämässä, että mun entinen mies oli taidehistorioitsija, 
jonka kanssa en halunnut mennä museoon koska oltiin siellä sitten niin kauan 
kun se museo oli auki, sitä ei sitten kestä.” (Haastattelu 1) 
 
Ahkerille kävijöille sosiaalinen kanssakäyminen ei näyttele merkittävää roolia museo-
kokemuksessa. Eräs ahkera museokävijä kuvaili lasten kanssa museokäyntiä näin: 
 
Keskustelu 65-vuotiaan naisen kanssa:  
 
”Museokokemus on vähän erilainen kun on yksin tai jonkun kanssa.. Jos 
on lasten kanssa, niin se häiritsee kun joutuu selittämään asioita. Nyt on 
kiva kun voi kulkea omaa tahtia vaikka olenkin täällä miesystävän 
kanssa.” (Kenttäpäiväkirja 30.10.2013) 
 
Ahkerille museokävijöille oppiminen ja museon tuoma sivistys on tärkeää. He lukevat 
näyttelytekstit tarkkaan ja saattavat antaa museolle palautetta herkemmin. Heidän toi-
minnassaan näkyy fanikulttuuri. Ahkerat museokävijät arvostaisivat jos saisivat yksi-
tyiskohtaisempaa tietoa näyttelyistä ja esineistöstä, sekä toivovat museoon vaihtuvia 
näyttelyitä ja lisää tietoa esineistä. Ahkerien museokävijöiden mielestä museon olisi 
hyvä pysyä sellaisena kuin se nykyisin on. 
 





”Tultiin hakemaan täältä sivistystä [...] Museossa on se hyvää kun on 
nähty vaivaa kun ne on koottu. Museossa täytyy olla asiatiedot kunnossa 
[…] Jos museota kehitetään, niin ei ole hyvä että lähdetään liikaa kosis-
kelemaan yleisöä härpättimillä.” (Kenttäpäiväkirja 16.10.2013) 
 
Ahkerat museokävijät tietävät mitä saavat museosta, he tulevat yleensä katsomaan 
vain jotain tiettyä näyttelyä. Heille museon antamat kokemukset ovat sellaisia, joita he 
osaavat odottaa. He ovat järjestään museoihin tyytyväisiä sellaisena kun ne tänä päi-
vänä esittäytyvät.  
 
Helsinkiläisissä kouluissa oli syyslomaviikot aloittaessani haastattelut. Pääsin siis 
haastattelemaan sellaisia kävijöitä, jotka käyvät museossa harvemmin. Tyypillinen ta-
rina tällaisella henkilöllä oli, että hän on joskus nuorena käynyt koulun kanssa Suomen 
kansallismuseossa ja nyt on toista kertaa täällä. Ulkomailla kuitenkin on tapana käydä 
joissain museoissa. Kokonaisuudessaan vuodessa tällaiselle henkilölle tulee museo-
käyntejä korkeintaan muutamia.  
 
Harvemmin museossa käyville ryhmän jäsenenä oleminen ja elämyksellisyys ovat tär-
keää. Monet tällaisista vastaajista sanoivat, etteivät tulisi museoon yksin tai jos tulisi-
vat, niin eivät nauttisi kokemuksesta niin paljon. Tyypillisesti satunnainen kävijä 
yleensä katsoo koko museon tarjonnan läpi rauhallisesti näyttelyt kiertäen. Satunnai-
nen kävijä myös innostuu näyttelyistä, joissa voi olla osallisena jollain tavalla. Esimer-
kiksi näyttely, jossa sijaitsi aito Volkswagen Kupla, johon pääsi sisälle istumaan ja 
kokeilemaan simulaation kautta ajamista pidettiin suosittuna. Myös mediasisältöä si-
sältävät tietokoneet ovat satunnaisten museokävijöiden suosiossa.  
 
Parker ja Bond (2010) huomasivat, että turistit hakevat museokokemukselta enemmän 
oppimiskokemusta ja haluavat nähdä niin paljon kuin pystyvät vierailunsa aikana. 
Heille museovierailu ei näyttäydy samalla tavalla rentouttavana kokemuksena kuin 
paikallisille asukkaille ja varsinkin sellaisille, jotka vierailevat museossa usein (mt. 
432). Turistin voisi nähdä toimivan samoin kuin satunnainen museokävijä, sillä sa-





Hoodin (2004, 150) mukaan monissa tutkimuksissa on todettu, että museokävijät ovat 
korkeasti koulutettuja, hyvätuloisia, nuorempia kuin muu väestö yleisesti ja ovat myös 
aktiivisia muissa yhteisöissä ja vapaa-ajan aktiviteeteissa. Tosin nämä demografiset 
tekijät eivät selitä miksi ihmiset vierailevat tai eivät vieraile museoissa. Ihmiset tekevät 
valintoja kuinka he käyttävät vapaa-aikansa. Hood (2004) tiivistää nämä päätökseen 
vaikuttavat tekijät kuuteen pääryhmään, joita on esiintynyt museokirjallisuudessa, va-
paa-ajantieteessä, sosiologiassa, psykologiassa ja kuluttajakäyttäytymisessä. Näiden 
pohjalta hän jakoi vapaa-ajanvieton motiivit kuuteen kategoriaan. Ne ovat 1) ihmisten 
kanssa oleminen tai sosiaalinen kanssakäyminen 2) jonkin arvokkaan tekeminen 3) 
mukavuudenhalun tunteminen 4) uusien haasteiden tuomat kokemukset 5) mahdolli-
suus oppimiseen 6) osallistuvan aktiviteetin tekeminen. Kaikki ihmiset eivät kuiten-
kaan arvosta näitä jokaista näistä ominaisuuksista yhtä paljon, vaan joillekin toiset te-
kijät ovat tärkeämpiä kuin toiset. (Hood 2004, 151.)  
 
Hood (2004) jakoi kvantitatiivisessa tutkimuksessaan museokävijät kolmeen eri seg-
menttiin: museossa usein käyviin (yli kolme kertaa vuodessa), niihin jotka käyvät mu-
seossa harvoin (kerran tai kahdesti vuodessa) ja niihin, jotka eivät käy museoissa ol-
lenkaan. Ne, jotka käyvät museossa usein eli yli kolme kertaa vuodessa arvostavat 
kaikkia kuutta vapaa-ajan tarpeiden tyydyttämisen muotoa ja kolmea niistä erityisen 
paljon. Nämä kolme olivat mahdollisuus oppia, saada haaste uusille kokemuksille ja 
jonkin järkevän tekemiselle vapaa-aikana. Taas ne, jotka eivät käy museoissa arvosta-
vat ihmisten kanssa olemista, aktiivista osallistumista ja olonsa hyväksi tuntemista ym-
päristössä. (mt., 154.) Museoissa harvoin käyvät näkevät museon formaalina ja vai-
keapääsyisinä, sillä he eivät tunne museon hiljaista koodistoa. He mieluummin urhei-
levat, käyvät piknikillä tai ostoksilla. (mt., 156.) 
 
Bourdieu ja Darbel (1991) tarjoavat erään näkökulman tulkita vähän ja paljon muse-
ossa käyvän mieltymyksiä. Heidän mukaan säännöllinen käyminen auttaa ymmärtä-
mään museon viestejä ja rakentamaan niistä merkityksellisiä kokonaisuuksia. Museo-
vieraat, jotka eivät käy museossa säännöllisesti eivät ole saavuttaneet tätä tasoa vaan 
kokevat sekaannusta museossa monellakin tapaa. Museon tarkoitus ja arvo muodostuu 
jos yksilö on kykeneväinen tulkitsemaan museon välittämiä viestiä. Tutkijat osoittavat, 
että henkilön kiinnostus museota kohtaan riippuu sosiaaliluokasta. Kun museon välit-




mitä näkee. Toisin sanoen jos viesti on liian vaikea, niin kävijä tuntee olonsa ”hukku-
neeksi” ja tylsistyy. (mt., 39, 71.)  
 
Bourdieun ja Darbelin (1991) mukaan alemmassa sosiaaliluokassa olevat käyvät mu-
seossa vähemmän kuin korkeampiin sosiaaliluokkiin kuuluvat. Nämä museokävijät ar-
vostavat opastettuja kierroksia museossa, sillä heidän on vaikea erottaa maalauksia 
toisistaan, jos niissä tarjotaan tiedoksi vain tekijän nimi ja vuosiluku (mt., 49). Alem-
piin sosiaaliluokkiin kuuluvat viihtyvät museossa paremmin sukulaisten tai ystävien 
kanssa kuin yksin, sillä yksin he saattavat tuntea olonsa museossa epämukavaksi. Pa-
remman koulutuksen saaneet vierailevat museossa myös yksin (Bourdieu ja Darbel 
1991, 52). Alempien sosiaaliluokkien museovieraat ovat enemmän kiinnostuneita ar-
kisista esineistä kuten huonekaluista, keramiikasta, kansoista tai historiallisista koh-
teista eli sellaisista kohteista, jotka ovat helpommin lähestyttäviä. Ylemmän luokan 
museokävijät ovat taas kiinnostuneita enemmän korkeakulttuurista kuten maalauksista 
ja veistoksista. (mt., 56.)   
 
Virtaus (engl. flow) on Csikszentmihalyin (1991) mukaan käsitys parhaasta ja muis-
tettavasta kokemuksesta. Virtaus on tila, johon ihmisen mieli ajautuu kokiessaan jotain 
erityistä. Tällaisessa tilassa ihminen kokee sekä ajantajun että omien henkilökohtaisten 
ongelmien katoamista. Mieleenpainuvimmat kokemukset koetaan kun asetetaan mieli 
tai keho äärimmilleen ja yritetään saavuttaa jotain vaativaa tai vaivannäön arvoista. 
Aktiviteetissä täytyy päteä kolme yleistä piirrettä, jotta virtaustila voidaan saavuttaa. 
Ensinnäkin täytyy olla selkeät päämäärät, toiseksi vaaditaan jatkuvaa palautetta teke-
misestä ja kolmanneksi tehtävän täytyy olla tasapainossa henkilön kykyjen kanssa. 
Virtaus tunnetta ei saavuteta passiivisessa tekemisessä, vaan virtaustunteen saavutta-
minen edellyttää aktiivista toimintaa. Jos taas taidot ovat suuremmat kuin haasteet, on 
tuloksena tylsistyminen. Virtauskokemukset eivät välttämättä ilmene sillä hetkellä kun 






Kuvio 4. Csikszentmihalyin kokemuksen typologia (Csikszentmihalyi 1990) 
 
Ahkerilla museokävijöillä voisi ajatella olevan taitoa toimia museossa. Csikszentmi-
halyin (1990) mallin horisontaalisella akselilla, taitojen kasvaessa, mutta haasteiden 
pysyessä matalana ihminen kokee rentoutumisen tunteen. Vähän museossa käyvät voi-
vat tuntea museossa olonsa tylsistyneeksi tai turhautuneeksi, sillä museokäynnin taidot 
eivät välttämättä ole niin kehittyneet kuin ahkerilla museokävijöillä. Jotta saataisiin 
myös vähän museossa käyvälle aikaan virtaustila, pitäisi heille suunnata sellaisia näyt-
telyitä, joissa myös vähemmän museossa käyvien haaste- taitotaso kohtaisi paremmin.  
 
Museokokemus on moniulotteinen asia. Museokokemuksessa yhdistyy itsensä kehit-
täminen, olonsa mukavaksi tunteminen ja rentoutuminen. Museossa halutaan haastaa 
omaa ajattelua ja saada itsensä kehittämisestä nautittavia kokemuksia. Museokäynti 
on henkilökohtainen kokemus, jonka aikana syntyneistä ajatuksista kehittyy oman it-
sensä tunteminen. Museovierailun näyttäytyessä sosiaalisena tapahtumana, halutaan 
näyttelyn kautta kertoa itsestä muille. Ihmiset ovat kuitenkin tervetulleita museoon yk-






5 Elämyksellisyyttä museokokemukseen 
 
5.1 Kohti elämyksiä 
 
Tässä luvussa vastaan kolmanteen tutkimuskysymykseeni eli siihen miten museoko-
kemusta voisi kehittää. Osa haastateltavista puhui kokemuksestaan kyseisellä käynti-
kerralla ja osa taas kuvaili museokokemuksiaan yleisellä tasolla. Haastattelut suoritet-
tiin Suomen kansallismuseon näyttelytiloissa ja yleensä vielä museokierroksen puo-
lenväliin tienoilla, joten erityisen painoarvon saa sillä käyntihetkellä koettu museoko-
kemus. Siksi tuonkin tässä luvussa lisäksi faktanäkökulmaa siitä miten näyttelyt on 
rakennettu Suomen kansallismuseossa. 
 
Empiirisestä aineistosta nousi esiin museokokemuksen elämyksellisyys – tai sen 
puute. Kokemus ja elämyskirjallisuuden avulla tunnistin aineistosta johtolankoja, 
jotka viestivät elämyksellisyyden tavoittelusta museossa. Elämyksellisiä näyttelyitä ja 
museoita on aineiston perusteella olemassa erityisesti ulkomailla. Tosin ulkomailla ol-
leessa pienet arkiset asiatkin saattavat tuntua elämykselliseltä, sillä ne koetaan erilai-
sessa ympäristössä. Elämyksellisyys on yhä voimakkaammin mukana palveluntuotan-
nossa ja markkinoijat ovat aistineet, että elämykset ovat niitä asioita joita kuluttajat 
palveluistaan hakevat yhä useimmin. Nykyisin tuotteita ja palveluita myydäänkin elä-
myksinä enemmin kuin tuotteina (Meyer & Schwager 2007). 
 
Pine ja Gilmore (1999) kuvaavat hyödykkeiden olevan paljoustavaraa, tavaroiden ole-
van konkreettisia, palveluiden aineettomia ja kokemusten olevan muistettavia. Yrityk-
set eivät ainoastaan tarjoa hyödykkeitä tai palveluita, vaan niistä syntyy aina myös 
kokemuksia. Elämys voidaan kuvata kokemusta syvempänä tapahtumana. Tutkijat ku-
vailevat elämyksen olevan muistettava tapahtuma, joka kestää aikaa ja joka sitouttaa 
yksilön myös henkilökohtaisella tasolla. (mt., 46.)  
 
Elämykset tekevät ihmiset onnellisemmaksi ja parantavat hyvinvointia paremmin kuin 
hyödykkeiden tai palvelujen ostaminen, sillä ne kestävät aikaa ja säilyvät pitkään mie-




maan elämyksiä muutenkin kuin niiden esiintymisen hetkellä. Tästä johtuen museo-
käynti antaa hyvinvointia myös museokäynnin jälkeen (Parker 2008, 46). Onnelli-
suutta tuottavat elämyksiä tarjoavat yritykset kasvattavat tuottojaan nopeammin kuin 
muiden alojen palvelut tai tuotteiden valmistajat. (Pine & Gilmore 2011, 19–20.) 
 
Elämyksiä on aina ollut saatavilla, mutta ne on käsitetty osana palvelusektoria. Kun 
henkilö ostaa palvelun hän ostaa asetelman näkymättömiä tapahtumia, jotka suorite-
taan hänen puolestaan. Ostaessaan elämyksen hän käyttää palvelua tietyn ajan ja naut-
tii muistettavista hetkistä, joita yritys hänelle antaa. Yritys tarjoaa teatraalisen esitel-
män, johon se osallistuttaa asiakkaan yksilöllisellä tavalla. Elämykset ovat olleet kes-
keinen osa viihdeteollisuutta, elokuvia ja konsertteja, mutta nykyisin tavallisista pal-
velualoista on tullut yhä enemmän elämyskeskeisempiä. Nykyisin haetaan myös 
muunlaisia elämyksiä kuin vain viihde-elämyksiä. (Pine & Gilmore 1999, 45.) 
 
Bednon ja Bednon (1999) mukaan vielä neljäkymmentä vuotta sitten museoalan toi-
mijat näkivät, että museot voivat täyttää velvollisuutensa vain esittelemällä kokoelmi-
aan. Nykyisin museot kohtaavat erilailla taloudellisia paineita ja kilpailua kuluttajien 
ajasta ja rahasta (mt., 39). Ennen museon missio oli näyttää ihmisille maailmaa. Ny-
kyisin kuluttajilla on äärettömät mahdollisuudet saada tietoa ja informaatiota. Tutki-
joiden mukaan museovieraille täytyykin kertoa mitä mikäkin tarkoittaa, sillä pelkäs-
tään esineiden näyttäminen ei herätä tarpeeksi mielenkiintoa. (mt. 40.) 
 
Skramstadin (2004) mukaan museoidenkin pitäisi tunnistaa olevansa mukana elämys-
taloudessa ja kokemus mitä museot tarjoavat museovierailleen määrittää heidän me-
nestyksensä. Elämyksellisyyteen pyrkimisen tavoite on saada yhteys yleisöönsä, ra-
kentaa luottamuksellista suhdetta ja saada aikaiseksi jonkinlaisia tuloksia oli se sitten 
uuden tiedon tarjoamista, hauskuuttamista tai uusia näkemyksiä. (Skramstad 2004, 
127.) Noro (1995) kertoo Schulzenin (1992) esittäneen, että nykyisin vallitsee elämys-
rationaalisuus. Rationaalisuushan tarkoittaa haluttuihin päämääriin pyrkimistä niille 






5.2 Lisää vaihtuvia näyttelyitä 
 
Oppimiskokemus on monille museovieraille se asia, mitä he museosta hakevat. Moni 
mainitseekin haluavansa lisää vaihtuvia näyttelyitä kun puhutaan Suomen kansallis-
museosta. Aikaisemmin tyypittelemäni usein museossa käyvät ovat niitä, joille vaih-
tuvat näyttelyt ovat tärkeitä. He tulevat museoon usein aina kun jokin heitä kiinnostava 
näyttely on tarjolla, sillä he ovat kiertäneet pysyvän näyttelyn niin useasti, ettei sillä 
ole enää annettavaa muuten kuin museotunnelman luomisessa. 
 
Haastateltavilta ei löytynyt selvää yhteistä säveltä sen suhteen millaisia näyttelyitä mu-
seoihin yleisesti haluttaisiin. Monet haastateltavista mainitsi haluavansa kiertäviä 
näyttelyitä, jotka esiintyvät myös ulkomailla. Ulkomailta tuotuja näyttelyitä pidettiin 
usein paremmin toteutettuina ja monipuolisempina.  Suomen kansallismuseoon ei juu-
rikaan tuoda tämän kaltaisia näyttelyitä. Toisaalta toivottiin oman harrastuksen tai työn 
piirissä olevien asioiden tarkempaa tarkastelua näyttelyn muodossa.  
 
Tarssanen (2009) on luonut teoreettisen mallin tarkastelemaan elämyksellisyyttä. Elä-
myskolmio -mallia on käytetty eniten matkailualalla, koska se mielletään perinteisesti 
elämyksiä tarjoavana toimialana (Kulmala 2007, 37). Museokäynti on mielletty myös 
matkailuksi tai vapaa-ajan käytöksi, siksi elämyskolmiomallia voinee soveltaa myös 
museokokemuksen elämyksellisyyden tutkimiseen. 
 





Kokemuspyramidin avulla voidaan analysoida ja ymmärtää kokemuksia turisti- ja 
kulttuuripalveluissa sekä viihteen aloilla. Malli esittää ideaalin tuotteen, joka ottaa 
huomioon kaikki elementit kaikilla tasoilla merkityksellisessä kokemuksessa. Pyrami-
din avulla voidaan määritellä kriittiset kohteet tai puutteet tuotteessa. Elämyksellisesti 
suunnitellut tuotteet tuovat yrityksille kilpailuetua. Malli kuvaa kokemuksia kahdesta 
perspektiivistä: alatasolla ovat tuotteen erityiset ominaisuudet ja pystytasolla on vie-
raan omat kokemukset. Vaikka onkin mahdotonta taata jokaiselle merkityksellinen ko-
kemus, on silti mahdollista suunnitella tuotteeseen elementtejä, jotka mahdollistavat 
mieleenpainuvan kokemuksen helpommin. (Tarssanen 2009, 11–12.)   
 
Tarssasen (2009) elämyskolmion mukaan elämys syntyy yksilöllisyydestä, aitoudesta, 
tarinasta, moniaistisuudesta, kontrastista ja vuorovaikutuksesta. Yksilöllisyydellä tar-
koitetaan palvelun yksilöllisyyttä ja sitä, että samanlaista palvelua ei ole saatavilla 
muualta. Aitouden elementti muodostuu kuluttajan määrittelemänä. Palvelu tai tuote 
on aito vain, mikäli kuluttaja sen niin kokee. Tuotteen luotettava ja aito tarinallisuus 
lisää sosiaalista merkittävyyttä ja sisältöä tuotteeseen. Tarinan avulla voidaan perus-
tella asiakkaalle mitä tehdään ja missä järjestyksessä. Tarinallisuudella voidaan saada 
kuluttaja kokemaan palvelu tai tuote myös älyllisellä ja tunteellisella tasolla. Moniais-
tisuudella viitataan siihen, että kokemus muodostuu kaikista aisteista ja sen hyvällä 
suunnittelulla voidaan vahvistaa valittua teemaa. (Tarssanen 2009, 12–14.) 
 
Asiakaskokemus voi myös kärsiä jos on liikaa ärsyttäviä aistimuksia. Kontrasti tar-
koittaa elämyskolmion mallissa sitä, että tuotteen tai palvelun tulisi olla erilainen kuin 
kuluttajan tavallinen arki. Kuluttajalla tulisi olla mahdollisuus kokea jotain uutta, ek-
soottista ja tavallisesta poikkeavaa. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan vuorovaikutusta, 
joka syntyy palvelun tarjoajan ja asiakkaan välillä sekä asiakkaan ja tuotteen välillä. 
Yhteisöllisyydellä on merkittävä rooli, sillä asioiden kokeminen osana yhteisöä ja ryh-
mää voi liittää kuluttajan tiiviimmin osaksi ryhmää. (Tarssanen 2009, 12–14.)  
 
Tarssasen (2009) elämyskolmiomallia mukaillen Suomen kansallismuseossa yksilöl-
lisyys ja tarina kietoutuvat yhteen silloin kun museovieras paneutuu esimerkiksi jo-
honkin näyttelyn esineeseen. Kiinnostavat esineet herättävät mielenkiinnon ja museo-




ja kokemukseen. Eräs haastateltava kuvaili “On mukavaa miettiä esineen ympärillä 
olevaa elämää eikä vaan kattoo sitä esinettä, ehdottomasti kuka sen teki kuka sitä 
käytti ja mitä kaikkea ne tahrat pitää takanaan” (Haastattelu 3). Jokainen näkee mu-
seoesineet omalla tavallaan ja muodostaa tarinan, joka on erilainen kuin muiden tari-
nat. Tarinallisuus voimistaa kokemusta ja auttaa yhdistämään esineen osaksi kunkin 
omaa elämäänsä. 
 
Museon tavaramerkkinä voisi olla esineistön aitous. Edellisestä sitaatista haastateltava 
kuvailee aitouden merkitystä omassa kokemuksessaan. Ilman aidossa esineessä olevia 
elämisen merkkejä eli tässä tapauksessa tahroja jäisi kokemuksen tarinallisuus koke-
matta. Aitojen objektien tuomaa merkitystä saatetaan pitää myös epärationaalisena ja 
jopa naurettavana, mutta tarkemmin pohdittaessa aitouden merkitystä kokemuksessa 
pidetään tärkeänä. 
 
“Mä meinasin väittää niin että tota ei sillä ole merkitystä onko se aito vai 
ei, jos se on vaan hyvännäköinen, mutta kyllä sillä taitaa siltikin olla jo-
tain merkitystä. Että kyl se varmaan on ku sä tiedät että se on aito Mona 
Lisa, vaikka tota se taulu onkin melko pieni. Kyl se tuo oman juttunsa 
että tietää se on se, vaikka toisaalta se onkin naurettavaa.” (Haastattelu 
1) 
 
Kontrasti tarkoittaa elämyskolmion mallissa sitä, että palvelussa koettu kokemus olisi 
erilainen kuin yksilön arkielämässä koetut kokemukset. Monet haastateltavista kuvai-
levat museon tempaavan aikamatkalle historian syövereihin. Museo nähdään myös 
paikkana irtautua arjen vilskeestä ja hälinästä. Eräs haastateltava tiivistää hyvin sano-
essaan, että ”viihteen rytmi on nopeaa, mutta museossa rytmi on hidas.” (Haastattelu 
5) Varsinkin kaupunkilaiselle museon epäkaupalliseksi koettu luonne ja rauhallinen 
ilmapiiri voivat tuoda ajatuksen keitaasta keskellä kaupunkia. Pääsy vilskeestä ja kau-
pallisuudesta voi antaa kontrastin arkielämälle.  
 
Elämyksellisyyden moniaistisuutta ja vuorovaikutusta Suomen kansallismuseo tarjoaa 
heikommin kuin tarinallisuutta, kontrastia ja aitoutta. Kaikilla aisteilla koettu kokemus 
on voimakkaampi kuin vain näköaistilla koettu kokemus. Vuorovaikutukseen sisältyy 
sosiaalisuuden lisäksi myös osallistuminen. Sekä moniaistisuuden että vuorovaikutuk-





Elämyskolmion vertikaaliselta akselilta löytyvät tasot selittävät kuinka kuluttajakoke-
mus rakentuu kiinnostuksesta aitoon kokemukseen ja siitä merkittävään kokemukseen 
ja lopulta henkiseen muutokseen. Motivaation tasolla kuluttajan kiinnostus on herän-
nyt palvelua tai tuotetta kohtaan ja hänellä on halu kokeilla tuotetta. Fyysisellä tasolla 
asiakas kokee ympäristöään aistiensa kautta. Fyysisten tuntemusten avulla kuluttajille 
tulee tietoiseksi missä on ja mitä tapahtuu. Älyllisellä tasolla kuluttaja prosessoi ais-
tiärsykkeet ja mikäli fyysinen taso on rakennettu hyvin, muodostuu kuluttajalla oppi-
miskokemus. Tällä tasolla ollessa palvelun käyttäjä päättää onko hän palveluun tyyty-
väinen vai ei. (Tarssanen 2009, 15–16). Monet haastateltavat painottivat museon op-
pimiskokemusta. Tarssasen (2009) pyramidimallin mukaan oppiminen tai älyllinen 
taso ei ole korkein elämyksellinen taso vaan palvelun käyttäjä voi myös kokea syvem-
piä ja merkittävämpiä elämyksiä. 
 
Merkittävä kokemus koetaan emotionaalisella tasolla. Kaikkien edellisten tasojen on 
oltava kunnossa, jotta voidaan kokea merkittävä kokemus. Emotionaalisen kokemus 
sisältää jännityksen, onnellisuuden ja oppimisen ilon kokemuksia. Henkisen muutok-
sen taso sisältää positiivisia ja voimakkaita emotionaalisia kokemuksia, jotka voivat 
muuttaa henkilöä. Tällaisessa tilassa yksilö tuntee muuttuneensa tai kehittyneen ihmi-
senä. Uuden harrastuksen saaminen tai uusien resurssien löytäminen itsestä voisivat 
olla esimerkkejä siitä, että on saavuttanut emotionaalisen tason. (Tarssanen 2009, 15–
16).    
 
5.3 Moniaistisuuden merkitys museokokemuksessa 
 
Perinteinen luokittelun mukaan ihmisellä on käytössään viisi perusaistia: tunto, maku, 
haju, kuulo ja näkö. On myös oletettu, että tunto -ja hajuaisti ovat intiimejä ja tunteel-
lisia aisteja kun taas näköä ja kuuloa on pidetty viileämpänä ja irrallisena aistina. On 
myös esitetty että aisteja voisi olla edellisen viiden perusaistin lisäksi paineen, kivun, 
kylmyyden tai lämmön aistiminen iholla sekä kaksi kehon aistia eli tasapainoaisti ja 
kinetiikka. Jokaisella näistä aisteista on vaikutusta koettuun kokemukseen. (Rodaway 





Rodaway (1995) listaa viisi yhteistä piirrettä sille miten ihmiset käsittelevät aistejaan. 
1) aistien yhteistyö, aistit toimivat yhteistyössä monin eri tavoin saavuttaen paremman 
arvion todellisuudesta kuin aistit erikseen. 2) aistien hierarkia, vaikka kokemukset 
muodostuvat aistien yhteisvaikutuksesta voi jotkut aistit dominoida tietyissä tilan-
teessa muita aisteja enemmän. 3) aistit ottavat järjestyksen sen mukaan miten kulttuuri 
määrittää, eikä aina välttämättä sen mukaan mikä olisi tilanteeseen sopivin. 4) Paikka 
vaikuttaa siihen mitä aisteja hyödynnetään, esimerkiksi ulkomaanlomalla ihminen kes-
kittyy herkemmin hienovaraisiin aistillisiin yksityiskohtiin. 5) aistien vastavuoroisuus, 
esimerkiksi kun menee tarpeeksi lähelle halutakseen haistaa jonkun, niin tämä sallii 
myös hänen haistaa itsensä. (mt., 36–37.)  
 
Kokemus muodostuu kaikista aistiärsykkeistä; hajun, näön, kuulon, tunnon ja maku-
aistin välityksellä. Hyvin välitetyssä kokemuksessa on huomioitu kaikkien aistien vä-
littämä viesti. Suomen kansallismuseon näyttelyissä on kiinnitetty eniten huomiota sii-
hen, että esineet ovat nähtävillä. Kuuloaistia on hyödynnetty muutamissa dokumentti-
videoissa joita näyttelytiloissa näytetään sekä aidossa Kuplavolkkarissa, jonka käyn-
nistämällä kuulee moottoriääniä mukailevia ääniefektejä. Tunto-, haju- ja makuaistin 
hyödyntämistä kokemuksen luomiseen ei ole käytetty lainkaan. 
 
Näkeminen on aisteista hallitsevin kyky saada selkoa ympäröivästä maailmasta ja ih-
minen on ensisijaisesti visuaalisesti orientoitunut. Se antaa ihmisille synteettisen nä-
kemyksen ympäristöstä kokonaisuutena ja antaa mahdollisuuden erotella objekteja vä-
rin, tekstuurin, muodon, koon ja järjestelyn mukaan. Länsimaisessa kulttuurissa näke-
misen merkitystä korostetaan enemmän kuin muissa kulttuureissa. (Rodaway 1995, 
115–117.) Näkeminen oli myös museovieraille tärkein aisti heidän museokokemuk-
sessaan. 
  
”Museossa se perustuu niin siihen näkemiseen, se on esteettinen koke-
mus. Mä tykkään siitä enemmän että se tulee mun silmien kautta kuin 
korvien kautta. Mä haluan nähdä mukavannäköisiä esineitä, tuttuja jut-
tuja joista tulee jotenkin aikaisemman elämän asioita mieleen. Se on se 





Rodawayn (1995) mukaan Schafer (1977) erottaa äänimaisemat (engl. sounds-
cape) ’lo-fi’ ja ’hi-fi’ -äänimaisemiksi. Lo-fi -äänimaisemalla tarkoitetaan epämiellyt-
tävää kohinaa. Se sisältää vähän soonista tietoa ja vain harvoja asioita kuullaan sel-
västi. Tällaiset äänet ovat tyypillisempiä kaupungissa kuin maaseudulla. Erilliset äänet 
ovat juuttuneet esimerkiksi kaupungissa juuri raskaan liikenteen tai muiden kaupungin 
äänilähteiden sekaan. Hi-fi -äänimaisemaa tavataan luontomaisemmissa ympäris-
töissä, esimerkiksi vesiputous tarjoaa tällaisen äänimaiseman. Tällaisessa äänimaise-
massa on vähän ympäröivää ja erilliset äänet erottuvat selkeästi ja yhdistyessään ne 
sekoittuvat mielenkiintoisesti. Hi-fi -ääniä pidetään ihmiselle miellyttävinä ja taas lo-
fi -ääntä äänisaasteena. (Schafer 1977, teoksessa Rodaway 1995, 88). 
 
Äänien merkitys museossa on ristiriitainen. Toisaalta ääniä hyödyntämällä voisi saada 
enemmän elämyksellisyyttä museokokemukseen, sillä kuten Tuan (1974) Rodawayn 
(1995) mukaan toteaa, tuo musiikki suurimmalle osalle ihmisistä vahvemman tunteel-
lisen kokemuksen kuin vaikkapa pelkkä kuvien katselu (mt., 95). Toisaalta taas Lo-fi 
-äänimaiseman tyyppiset äänet voivat haitata museokokemuksen tunnelmaa ja rauhoit-
tavaa ilmapiiriä. Niin kuin aikaisemmin tuli ilmi, on museon ilmapiiri jopa luontomai-
nen eikä niinkään kaupunkimainen. Mikäli museossa käytettäisiin ääniä hyväksi, niin 
täytyisi varoa niin sanotun lo-fi äänisaasteen syntymistä. 
 
Kysyttäessä museovierailta, miten kokemuksia voisi vahvistaa, mainitsivat monet, että 
tavaroiden koskeminen voisi olla sellaista, joka tekisi käynnistä mieleenpainuvam-
man.  
 
Keskustelu 56-vuotiaan naisen kanssa:  
 
”Museoita voisi kehittää sitten, että voisi koskea esineisiin […] ei ole 
niin väliä ovatko esineet aitoja vai eivät”. (Kenttäpäiväkirja 17.10.2013) 
 
Tunteminen ei ole vain fyysistä vaan se on myös tunteellinen side ihmisen ja maailman 
välille. Hellävarainen kosketus on aina tehokkaampaa kuin sanat. Tuntoaisti on suora, 
intiimi ja ehkä totuudenmukaisin aisti. Koskettamisen avulla on pääsy materialistisen 
maailman lisäksi myös elävään maailmaan. (Rodaway 1995, 43.) Ainakin Tuanin 
(1974, teoksessa Rodaway 1995, 44.) mukaan tuntoaisti on vähiten altis harhauttami-





Tuntoaisti on siis ihmisen henkilökohtaisin aisti ja aisteista se joka on lähimpänä hen-
kilöä itseään. Museoesineiden aitous on muuten tärkeää museovieraille, mutta ihmiset 
ymmärtävät ettei aitoihin esineisiin voi koskea. Jos museossa haluttaisiin vahvistaa 
elämyksellisyyttä tekemällä koskettavissa olevia kopioita aidoista esineistä, kuuluisi 
malliesineiden kunnioittaa alkuperäistä valmistustapaa ja olla mahdollisimman ai-
donoloisia. Esineisiin halutaan koskea, jotta voidaan itse muodostaa kuva siitä mil-
laista on joskus ollut ja vertailla sitä nykypäivän vastaaviin esineisiin. Museovierailla 
oli tapana pohtia esineiden painoa tai miltä tuntuisi käyttää niitä. Tekemällä aidonnä-
köiset kopiot voitaisiin vahvistaa tätä tunnetta. 
 
5.4 Osallistuvaa toimintaa ja interaktiivisuutta 
 
Nelihenkisen perheen haastattelu ja havainnointi:  
 
Haastateltuani nelihenkistä perhettä jäin vielä seuraamaan heidän toimintaa mu-
seossa. Perheen lapset olivat kiinnostuneita aidosta Volkswagen kuplasta, johon 
pääsee sisälle istumaan sekä käynnistämään sen. Moottorin ääniä on simuloitu 
äänitehostein ja auton eteen avautuu videokuva siten, että se tuo tunteen, että 
auto liikkuisi. Kun lapset istuvat autoon, ja se saatiin käyntiin, lapset innostuivat. 
Siihen perheen isä totesi minulle, että ”nämä ovat niitä elämyksiä eikä vaan to-
tista katsomista”. (Kenttäpäiväkirja 16.10.2013) 
 
Museovieraat kuvaavat myönteisiä museokokemuksesta sellaiseksi, jossa he uppoutu-
vat näyttelytilanteeseen asettuen itse siihen mukaan. Museovieraat kuvailivat parhaim-
miksi sellaisia näyttelykokemuksia, joissa sai osallistua tarinan kulkuun. Eräs haasta-
teltava kuvaili Kööpenhaminassa ollutta viikinkinäyttelyä upeaksi kokemukseksi, 
koska siinä pystyi vaikuttamaan tarinan kulkuun vaihtamalla viikinkilaivan taustan 
maiseman erilaiseksi. Maiseman vaihtuessa myös äänimaailma muuttui tarinaa mukai-
levaksi. 
 
Suomen kansallismuseoon on rakennettu lapsille suunnattu työpaja Vintti, joka on toi-
minnallinen näyttely. Siellä toiminta perustuu kokeiluun ja itse tekemiseen. Suoritin 
Vintissä havainnointia kahtena eri päivänä sekä tein muutaman haastattelun. Lapset 




on muun muassa mahdollisuus valjastaa aidonkokoinen mallihevonen. Kerran havain-
nointia suorittaessani näin kun hevosen valjasti keski-ikäinen mies, joka kapusi hevo-
sen päälle ja antoi hevoselle vauhtia piiskaten. Hänen lapsensa leikki toisaalla. Muu-
tenkin monet aikuisista tuntuivat välillä olevan yhtä kiinnostuneita käsin tekemisestä 
ja näyttelyihin osallistumisesta kuin lapset.  
  
Skramstadin (2004) mukaan museoilla on potentiaalia rakentaa erottuvia kokemuksia, 
jotka antavat arvoa museovieraille. Hänen mukaansa avain piilee siinä, että mitä ta-
hansa esitetäänkin, täytyy museovieraalle tarjota mahdollisuus tehdä passiivisesta ole-
misesta aktiivinen osallistuttava kokemus. Muistettavimmat, vaikuttavimmat ja rik-
kaimmat kokemukset saadaan sellaisista museoista, joissa on yhtäläisyyksiä enemmin 
teatterimaiseen performanssiin kuin vain oppimiseen. (mt., 127.) Myös Kotler (2004) 
tarjoaa samanlaisia ohjeita museokokemusten suunnitteluun, sillä hänen mukaansa ko-
kemusten tuottaminen edellyttää sellaisia aktiviteetteja, joihin vierailija voi ottaa osaa. 
Intensiiviset aistihavainnot yhdistelevät valoa, ääntä ja liikettä, johon vieraat voivat 
uppoutua enemmän kuin vain näyttelyiden katsojina. Tavallisuudesta poikkeavat te-
hosteet tekevät museokäynnistä uniikin ja muistettavan. Kaikkien museon tarjoamien 
näyttelyiden ei tarvitse olla vaikuttavia ja kokonaisvaltaisia, vaan avain on vaihtelussa 
ja erilaisten kokemusten huomioimisessa. (Kotler & Kotler 2004, 173.) 
 
Skramstadin (2004) mukaan ihmiset odottavat että heille tarjotaan erottuvia, eläviä ja 
tavallisuudesta poikkeavia kokemuksia, jotka liittyvät heidän sosiaalisiin, ekonomisiin 
ja kulttuurisiin aktiviteetteihin. Erityisesti lapset, jotka ovat kasvaneet interaktiivisen 
median parissa odottavat aktiivisia ja osallistuvuutta vaativia kokemuksia. He odotta-
vat, että heitä kohdellaan yksilöinä, joilla on kykyjä vaikuttaa ja tulla vaikutetuksi 
missä tahansa kokemuksessa elämässään. Monet palveluntarjoojat teemapuistoista ra-
vintoloihin, ovat alkaneet rakentamaan palveluitaan ja tuotteitaan tähän malliin. Näi-
den tarkoituksena on saada yhteys yleisöön, rakentaa luottamuksen suhde ja saada sillä 
aikaiseksi jokin tuotos, oli se sitten tietoa, huvia, näkemyksiä tai tuotteen tai palvelun 
osto. Museoiden täytyy tunnustaa, että he ovat mukana elämystaloudessa, sillä kulut-
tajat hakevat elämyksiä. Skramstadin (mt.) mukaan museon elämyksellisyyttä tulisi 
kehittää yhdessä sellaisten tahojen kanssa, jotka tuottavat elämyksiä kuten elokuvan-
tekijöiden, pelintekijöiden, artistien, runoilijoiden kanssa, joilla on tarvittavia taitoja 





Myös Bednon ja Bednon (1999) mukaan on kasvavissa määrin selvää, että yhä suu-
rempi osa museovieraista saa syvemmän kokemuksen näyttelyistä joihin pääsee osal-
liseksi (engl. hands on). Sen lisäksi digitaalisesta mediasta on tullut ihmisille arkipäi-
vää näyttelytiloissa. Digitaalisten näyttöjen nähdään antavan paremmin tietoja ja ole-
van mielenkiintoisempia kuin tavalliset kyltit ja näyttelytekstit. (mt., 41–43.) 
 
Myös moni haastattelemistani museovieraista toivoi, että interaktiivisuutta ja tietotek-
niikkaa hyödynnettäisiin enemmän museossa. Muutama museovieras pohti voisiko 
osan museon teksteistä vaihtaa vaikkapa näyttöruutuihin, joista voisi etsiä lisää tietoa 
näyttelyn aiheista. Eräs perheenisä kommentoi videoiden ja tietokoneiden ole-
van ”niitä nykyajan juttuja, joita lapset osaavat käyttää”. Toinen taas ehdotti, että 
tablet-tietokoneita voisi vuokrata käyttöön museovierailun ajaksi. 
 
Kasvavissa määrin museot tarjoavat virtuaalisia kokemuksia esimerkiksi tarjoamalla 
tietokoneruutuja, jotka kertovat kukin erilaisia tarinoita (Kotler 1999, 34). Gilbert ja 
Stocklmayer (2001) tutkivat vuorovaikutteisten näyttelyiden roolia ja tulevaisuutta 
museoissa. Heidän mukaansa vuorovaikutteiset näyttelyt voidaan nähdä paikkoina, 
joissa museovieraan mielenkiinnon kohteita esitetään viihdyttävyyden kautta, mikä 
taas voi vahvistaa museovieraan kokemusta. Vuorovaikutteiset näyttelyt voidaan jakaa 
kolmeen ryhmään: näyttelyihin jotka tarjoavat havainnollistavan esityksen ilmiöstä, 
näyttelyihin jotka ovat mahdollisimman lähellä aitoa ilmiötä tai näyttelyihin joissa sii-
hen osallistuja voi itse vaikuttaa tarinan etenemiseen. Gilbertin ja Stocklmayerin (mt.) 
mukaan kaikkien näyttelyiden ei tarvitsisi olla vuorovaikutteisia, eikä se ole ainoa tapa 
tehdä kiinnostavia näyttelyitä. Vuorovaikutteisten näyttelyiden tekeminen on myös 
kallista, joten vaikka museovieraat pitävät interaktiivista näyttelyistä ei pelkkä inter-
aktiivisuus takaa menestyvää näyttelyä vaan näyttelyitä suunniteltaessa täytyy huomi-







6 Johtopäätökset  
 
Olen tutkinut museovieraan tai museokuluttajan kokemuksia etnografisella tutkimus-
otteella. Havainnoimalla ja haastattelemalla kerätty aineisto museokuluttajista auttoi 
näkemään, kokemaan ja kuulemaan museokokemuksen monia merkityksiä ja ulottu-
vuuksia. Halusin selvittää museokokemusta juuri sillä hetkellä kun se koetaan ja olla 
läsnä museokokemuksen kokemisessa itsekin. Tutkiessani kokemuksen muodostu-
mista olen pitänyt lähtökohtana palvelumuotoilun teoriaa kontaktipisteistä. Teorian 
mukaan kontaktipisteet auttavat ymmärtämään asiakkaan kokemaa kokemusta. Muo-
dostin kontaktipisteet ja kuvailin niissä muodostuvia museovieraan kokemuksia. Ha-
vaitsin että ahkerien museokävijöiden hakema kokemus on erilainen kuin harvoin mu-
seossa käyvien. Lisäksi etsin elämysteollisuudesta vaihtoehtoja siihen, miten museo-
kokemuksesta saisi elämyksellisemmän ja muistettavan.  
 
Museon tarkoituksena on ihmisten sivistäminen, opettaminen sekä nautintojen luomi-
nen ihmisille (ICOM 2007). Museo on siis ensisijaisesti tehty paikaksi oppia. Sen takia 
ei tullut yllätyksenä se, että kenties ilmeisin syy museovierailulle on juuri oppimisko-
kemusten havittelu. Museoissa on kuitenkin oltava jotain muutakin annettavaa kuin 
vain oppimiskokemuksen tavoittelu. Tehokkaampia tapoja oppia on monia ja museo 
tarjoaa hyvin rajallisen määrän tietoa verrattuna esimerkiksi siihen mitä mahdollisuuk-
sia Internet tarjoaa oppimisen kannalta. Museossa oppiminen eroaa muista oppimis-
ympäristöistä siten, että se tarjoaa visuaalisen ja fyysisen kokemuksen. Aidot esineet 
herättävät katsojassa tarinoita, joita hän yhdistää omaan elämäänsä tai muuhun kon-
tekstiin.  
 
Falkin (2009) jakoi museokävijät viiteen identiteettiperusteiseen rooliin. Näiden roo-
lien mukaan museot antavat mahdollisuuden vierailleen olla tutkijan, ongelmanratkai-
sijan, kokemusten etsijän, ammattilaisen tai latautujan roolissa. Havaitsin kaikkien vii-
den eri roolin esiintyvän tutkimissani museovieraissa. Havaintojeni mukaan erityisesti 
latautujille tunnelmalla oli merkityksellinen rooli. Tunnelma muodostuu aistihavain-
tojen kautta ja siihen vaikuttaa myös se miten muut ihmiset toimivat museossa. Mu-




museovieraista onnistuneen museokokemuksen. Museon tunnelma henkii rauhalli-
suutta, hiljaisuutta ja tietynlaista luontomaista rentouttavaa asetelmaa. Museo on es-
teettisten esineiden ympäröivä tila, jossa ihmiset voivat uppoutua omiin ajatuksiinsa 
ja maailmoihinsa. Museo nähtiin myös epäkaupallisena tilana, jossa ollaan poissa ku-
lutuksen ääreltä. Tällainen epäkaupallinen ilmapiiri ja luonne laukaisevat osalle mu-
seovieraista rentoutumisen tunteen.   
 
Osalle kävijöistä museokokemus on pääasiassa sosiaalinen tapahtuma. Museoon tul-
laan usein jonkun kanssa tai osana ryhmää. Kokemus on tällöin erilainen kuin yksin 
tullessa. Osalle museo on paikka jonne ei lähdettäisi yksin. Vaikka muiden kävijöiden 
kanssa ei juurikaan keskustella on läsnä tietynlainen koodisto huomioida muut museo-
vieraat. Esimerkiksi toisen ihmisen katsoessa jotain tiettyä esinettä ei ole soveliasta 
katsoa samaa, vaan vieressä odotetaan omaa vuoroa katsomalla jotain muuta esinettä 
sillä aikaa. Museossa huomioidaan toiset ihmiset pitämällä heihin etäisyyttä. Museossa 
myös vältetään ylimääräisten äänten syntymistä tai huomion kiinnittymistä itseensä.  
 
Tutkimuksessani museokokemus koostuu oppimisen, kanssakäymisen ja museotun-
nelman elementeistä. Kaikille museokävijöille edellä mainitut elementit eivät näyttele 
yhtä suurta roolia. Tyypittelin aineistoa ja muodostin kaksi kävijän kokemusulottu-
vuutta – ahkerat museokävijät ja harvoin museossa käyvät. Ahkerat museokävijät nä-
kevät oppimisen ja museotunnelman sellaisiksi kokemuksiksi, joita he museolta ha-
luavat. Vähän museossa käyville ryhmän jäsenten välinen kanssakäyminen on tärkeää. 
He myös kokevat etteivät ymmärrä täysin museon ideaa ja tarkoitusta, siksi heidän 
kohdallaan sosiaalisen kanssakäymisen rooli korostuu.  
 
Tämä tutkimus mukailee pääpiirteittäin aikaisempia tutkimuksia. Moni aikaisempi tut-
kimus on tehty kvantitatiivisin menetelmin kyselylomakkeilla. Lähellä omaa tutkimus-
tani on Aholan (2007) väitöskirja, jossa oli hyödynnetty havainnointiaineistoa tuke-
maan haastatteluja. Tosin hänen tutkimuksensa keskittyi taidegallerioihin ja messui-
hin, joissa kokemus on hiukan erilainen kuin perinteisessä museossa. Museon rentout-
tava ja palauttava vaikutus on havaittu muutamassa aikaisemmassakin työssä kuten 




rentouttavaan ilmapiiriin saattaa johtua sen epäkaupallisesta luonteesta. Tietysti mu-
seoita on erilaisia ja jos ajatellaan vaikkapa tiedekeskus Heurekaa, niin epäilen, että 
siellä ei heräisi samankaltaisia mietteitä tilan epäkaupallisuudesta.  
 
Uutta valoa tutkimus antoi siihen, kuinka museossa otetaan muut ihmiset huomioon 
antamalla tilaa ja välttämällä itsensä esiintuomista. Ihmiset toimivat museossa ikään 
kuin haamuina, myös äänimaailma on museossa rauhallinen tai hiljainen. Ainakin 
Kansallismuseossa syntyviä ääniä on vaikea paikallistaa. Ihmisten päästämät museoon 
kuulumattomat äänet eivät kuulu museotunnelmaan tai museon käyttäytymiskoodis-
toon. Aikaisemmin mainitsema museopuhe on aihe, joka ei ole esiintynyt muissa tie-
teellisissä julkaisuissa. Museopuhe täydentää aikaisempia tutkimuksia museon rauhal-
lisesta luonteesta, mutta se myös syventää sitä antamalla konkreettisen termin muse-
oon liittyvästä tavasta toimia ja käyttäytyä. Eräänlaista museopuhetta on myös se mistä 
asioista on soveliasta keskustella museovalvojan kanssa. Vaikka museovalvojan teh-
tävänkuva eli museon esineistön ja turvallisuuden valvominen on lähinnä vartijan toi-
menkuvaa, keskustelee museovalvoja paljon henkilökohtaisemmalla tasolla museo-
vieraan kanssa kuin esimerkiksi perinteisen vaateliikkeen asiakaspalvelija. Keskuste-
lut voivat irtaantua näyttelyiden teemoista ja edes vartin keskustelua ei koeta kiusal-
liseksi tai normistoon kuulumattomana.     
   
Museokokemusta tulisi kehittää liittämällä se kasvavaan elämystalouteen ja elämyk-
sellisyyteen. Voidaan sanoa, että enenevässä määrin kuluttajille tuotetaan elämyksiä 
pelkkien tuotteiden ja palvelujen sijaan. Jotta voidaan puhua elämyksestä, täytyy ko-
kemuksesta syntyä muistijälki. Museovieraat kaipasivat elämyksellisyyttä museonäyt-
telyihin. He toivoivat, että niissä hyödynnettäisiin kaikkia aisteja ja annettaisiin mah-
dollisuus osallistua näyttelyihin. 
 
Erityisesti Suomen kansallismuseossa ja monessa muussakin perinteisessä museossa 
esillä olevia esineitä vain katsellaan. Näköaistin lisäksi muita aisteja ei juuri voi hyö-
dyntää. Vaikka näköaisti onkin ihmisillä hyvin dominoiva, voisi museokokemusta sy-
ventää lisäämällä elementtejä, joissa myös muut aistit olisivat osallisena. Museovieraat 
olivat kokeneet jossain muissa museoissa mieleenpainuviksi sellaiset näyttelyt, joissa 




keminen malliesineisiin koettiin mielenkiintoiseksi mahdollisuudeksi. Elämykselli-
syyteen kuuluu myös mahdollisuus olla osallisena toiminnallisessa tekemisessä. Osa 
museovieraista kaipaa tämän kaltaisia kokemuksia, sillä pelkkä tekstien lukeminen ja 
katsominen ei tuota kaikille tarpeeksi muistettavia kokemuksia. 
 
Museokokemusta on tutkittu aikaisemmin monipuolisesti kvantitatiivisesti, mutta 
vielä olisi tilaa kvantitatiiviselle tutkimukselle jostain hyvin rajatusta näkökulmasta. 
Hyötyä voisi museoalalle tarjota tutkimus, jossa selvitettäisiin mieleen painuneita ja 
muistettavimpia museokokemuksia. Tällaisella kysymyksenasettelulla saataisiin vas-
tauksia siihen millaisiin näyttelykokonaisuuksiin museoiden tulisi pyrkiä. Toinen mie-
lenkiintoinen tutkimuskohde olisi museokäyttäytymisen normit ja tutkia esimerkiksi 
sitä, miten normisto eroaa muista julkisista tai kaupallisista tiloista tai kaupoista. Mu-
seot ovat mielenkiintoisia paikkoja, joissa historia ja perinteet elävät vahvasti vaikka 
maailma muuttuu.  
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Liite 1. Usein keskusteluissa kysyttyjä kysymyksiä 
 
Miksi tulit museoon? 
Miksi käy museossa, vai käytkö museossa usein? 
Mikä museossa on se juttu? 
Käytkö usein museossa? 
Mitä haet museokäynniltä? 
Jos museo olisi ollut kiinni, niin minne olisit mennyt jos haluaisit kokea samanlaisia 
kokemuksia? 
Millainen paikka museo mielestäsi on? 
Millainen luonne museolla on? 
Millaiset tilan koet vastakohdaksi museossakäymiselle? 
Millaisia kokemuksia haet museokäynniltä? 
Kuvaile mielestäsi parhaimpia ja muistettavampia museokokemuksia? 
Miten museota tulisi kehittää näin yleisesti? 
Mitä täällä kansallismuseossa olisi kehitettävää? 
Mitkä asiat pilaavat museokokemuksen? 














Liite 3. Keskusteluaineisto 
Haastateltava Tyyppi Ikä Museossa yksin 
H1 Nainen 53 lasten kanssa 
H2 Mies 42 perhe mukana 
H3 Pariskunta 67&65 pariskunta 
H4 Nainen 37 lasten kanssa 
H5 Nainen 35 lasten kanssa 
H6 Mies 42 lasten kanssa 
H7 Nainen 26 lapsen kanssa 
H8 Nainen 56 lapsenlapsi 
H9 Ystävykset 69 ystävän kanssa 
H10 Pariskunta 57 läheisen kanssa 
H11 Nainen 45 yksin 
H12 Mies 35 lapsen kanssa 
H13 Nainen 37 yksin 
H14 Nainen 42 lasten kanssa 
H15 Mies 48 työporukalla 
H16 Mies 44 lasten kanssa 
H17 Nainen 65 yksin 
H18 Nainen 17 kouluryhmä 
H19 Mies 34 työporukka 
H20 Nainen 45 lasten kanssa 
H21 Nainen 43 lasten kanssa 
H22 Nainen 49 lasten kanssa 
H23 Nainen 65 miehen kanssa 
H24 Nainen 26 kaverin kanssa 
H25 Nainen 34 perheen kanssa 
H26 Nainen 45 perheen kanssa 
H27 Nainen 38 lasten kanssa 
H28 Mies 46 lasten kanssa 
 
